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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Animacion y presentacion del producto en el punto 100 Horas
de venta

OBIJETIVOS

Aplicar procedimientos de organizacion e implantacion en el punto de venta fisico en
funciéon de unos criterios comerciales previamente definidos.Confeccionar informes
derivados de la actuacién en la venta de acuerdo con objetivos definidos.Aplicar las
técnicas de empaquetado y embalado siguiendo criterios definidos.

CONTENIDO

UD1. Organizacion del Punto de Venta.1l.1. Conceptos basicos de la organizacion vy
distribucién de espacios comerciales: la implantacién de productos.1.2. Criterios de
implantacion del producto.1.3. Comportamiento del cliente en el punto de venta.1.4.
Espacio comercial.1.5. Gestidn del lineal.1.6. Distribucién de familias de articulos en el
lineal.1.7. Orden y limpieza en el punto de venta.1.8. Normas de seguridad e higiene en
el punto de venta.

UD2. Animacién Basica en el Punto de Venta.2.1. Factores basicos de animacién del
punto de venta.2.2. Equipo y mobiliario comercial basico.2.3. Presencia visual de
productos en el lineal.2.4. Calentamiento de zonas frias en el punto de venta.2.5. La
publicidad en el lugar de venta.2.6. Cartelistica en el punto de venta.2.7. Mdaquinas
expendedoras: Vending.

UD3. Presentacidn y Empaquetado de Productos para la Venta.3.1. Empaquetado
comercial.3.2. Técnicas de empaquetado y embalado comercial.3.3. Utilizacién de
materiales para el empaquetado.3.4. Colocacion de adornos adecuados a cada campana
y tipo de producto.3.5. Plantillas y acabados.

UD4. Elaboracidn de Informes Comerciales sobre la Venta.4.1. Conceptos y finalidad de
informes de ventas.4.2. Estructura de un informe.4.3. Elaboracion de informes
comerciales.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Diseino de Escaparates 100 Horas

OBIJETIVOS

Objetivos generales:Dotar a los participantes de los conocimientos necesarios que les
permita desarrollar competencias y cualificaciones bdsicas en el puesto de trabajo con
el fin de mejorar su profesionalidad y proporcionarle una mayor estabilidad en el
mercado laboral.Proporcionar a los trabajadores la formacidén necesaria en las técnicas
que se utilizan para configurar un correcto escaparate.Proporcionar al alumno una
vision general sobre las principales técnicas de escaparatismo necesarias para el
desarrollo del trabajo de disefio y montaje de escaparates.Objetivos
especificos:Conceder la importancia que un escaparate tiene en el marketing
comercial.Obtener conocimientos sobre la evolucion histérica del escaparate, y, asi,
comprender la importancia que ha tenido a lo largo de dicha historia, hasta nuestros
dias.Iniciar al participante en las técnicas de escaparatismo y sensibilizarle sobre su
funcién.Saber cuales son los aspectos que adquieren especial relevancia en la creacion
de los escaparates, y fomentar su puesta en practica con el fin de conseguir la mayor
eficacia posible.Aprender a seleccionar los productos, y su colocacién e iluminacién mas
adecuadas, para alcanzar un efectivo escaparate.

CONTENIDO

UD1. El escaparate y su evolucidn histodrica.
1.1. Introduccion.1.2. Recorrido histérico.
UD?2. Principios fundamentales del escaparate.

2.1. Introduccién.2.2. Funcionalidad.2.3. Estilo propio.2.4. Simplicidad.2.5.
Creatividad.2.6. Unidad.2.7. Oportunidad.2.8. Economia.2.9. Adaptacién.

UD3. Formacién y conocimientos del escaparatista.

3.1. Introduccién.3.2. Conocimientos del mercado.3.3. Habilidades y conocimientos
técnicos.3.4. Habilidades y conocimientos artisticos.3.5. Los estudios que conforman la
base de sus conocimientos.

UD4. La composicidn y sus principios.
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4.1. Introduccién.4.2. Equilibrio, simetria, peso y volumen.4.3. El punto, la linea, la forma
y su percepcién psicoldgica.4.4. La armonia.4.5. Composiciones.

UDS. El proceso de venta.

5.1. La venta como finalidad.5.2. Fases de la venta.5.3. La atencion al cliente.
UD6. El color.

6.1. Introduccién.6.2. Colores Calidos y Frios.6.3. Efectos psicoldgicos del color.
UD7. El escaparate y la comunicacion visual.

7.1. La comunicacion visual. Generalidades.7.2. La percepcidn.

UDS. Estilos decorativos.

8.1. Introduccién.8.2. Grecia.8.3. Roma.8.4. El Islam.8.5. India.8.6. China.8.7. Jap6n.8.8.
Edad Media.8.9. Renacimiento.8.10. Barroco.8.11. Rococd.8.12. Estilo Adam.8.13. Estilo
Imperio.8.14. Estilo Victoriano.

UD9. Estilos decorativos actuales.
9.1. Introduccién.9.2. Algunos estilos actuales.
UD10. La imagen comercial.

10.1. Introducciéon.10.2. Elementos estables: aquellos que no pueden cambiarse, o no
deberian.10.3. Elementos dinamicos: aquellos elementos susceptibles de modificacion,
ya que idealmente deben adaptarse a los cambios.10.4. Impacto social.

UD11. Psicologia de las ventas y el consumidor.

11.1. Psicologia.11.2. Motivaciones y motivos de compra.11.3. Sociologia.
UD12. Marketing y merchandising.

12.1. Marketing.12.2. Merchandising.

UD13. Dibujo Artistico y Técnico.

13.1. Introduccidn.13.2. Dibujo artistico: Nociones Basicas.13.3. Dibujo técnico:
nociones basicas.

UD14. Disefio y perspectiva.

14.1. Perspectiva.14.2. La perspectiva Caballera.14.3. Materiales de Dibujo Técnico.
UD15. Fases del Disefio de un Escaparate.

15.1. Introduccién.15.2. La idea.15.3. El boceto.15.4. El proyecto.15.5. El presupuesto.
UD16. Nociones de interiorismo comercial.

16.1. Introduccidn.16.2. Nociones basicas del disefio de interiores.16.3. Interiorismo
comercial.16.4. Analisis previo.16.5. Estética.16.6. Elementos funcionales.
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UD17. El Maniqui.

17.1. Historia.17.2. Tipos de maniquies y otros soportes.

UD18. Tejidos y cortinajes.

18.1. Introduccion.18.2. Diferentes formas de utilizar el tejido en Escaparatismo.18.3.
Uso del tejido para ambientacién del escaparate.18.4. Clases de tejido.18.5.
Cortinajes.18.6. Tipos de cortinajes.18.7. Tapicerias.

UD19. Elementos Decorativos.

19.1. Introduccién.19.2. Elementos Estaticos.19.3. Elementos con Movimiento.19.4.
Elementos Vivos.

UD?20. Calendario Promocional.

20.1. Generalidades.20.2. Programacion de los escaparates.20.3. Tipos de escaparate
segun el calendario promocional.20.4. Vigencia de los escaparates.

UD21. El disefio de escaparates para diferentes segmentos del Mercado.

21.1. Electrodomésticos.21.2. Textil.21.3. Farmacia y cosmética.21.4. Fotografia.21.5.
Alimentacién.21.6. Calzado.21.7. Joyeria y relojeria.21.8. Floristeria.
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ESTRATEGIAS DE SERVICIOS 100 Horas

OBIJETIVOS

Identificar las estrategias orientadas a la mejora de la atencién, comunicacion y servicio
al cliente, siendo capaz aplicar los programas de calidad en el servicio y medir la
satisfaccion del cliente.

CONTENIDO

UD1. Calidad y Servicio: Algunas definiciones.
1.1. La calidad.1.2. El servicio.

UD2. La importancia de la calidad del servicio.

2.1. Un cliente siempre exigente.2.2. La importancia de los simbolos y de la informacion
en la ca-lidad del servicio.2.3. Cuanto mas inmaterial sea un servicio, mas influencia
tendran sus aspectos tangibles.2.4. La motivacién del cliente es lo que determina la
calidad del servicio.2.5. La calidad del servicio es total o inexistente.2.6. Gestién de la
calidad total.2.7. El concepto de calidad varia segun las culturas.2.8. La satisfaccion del
cliente: un secreto a desvelar.

UD3. Gestion de la calidad en el servicio.

3.1. ¢Por qué son diferentes las empresas de servicios?.3.2. Dificultades de gestionar la
calidad del servicio.3.3. Costo de la calidad y de la falta de calidad.3.4. Gestién de la
calidad del servicio: un asunto de métodos.

UDA4. Las estrategias del servicio.

4.1. Introduccién.4.2. El cliente es el rey.4.3. Competir en los precios o en las
diferencias.4.4. Estrategias de servicio de productos.4.5. Estrategias de servicio para los
servicios.4.6. La estrategia de servicio: una promesa.

UD5. La comunicacion del servicio.

5.1. Afirmar la diferencia.5.2. Amoldarse a las expectativas del cliente.5.3. Reducir el
riesgo percibido por el cliente.5.4. Materializar el servicio.5.5. En materia de servicios,
todo es comunicacion.5.6. Contar con los distribuidores.5.7. Motivar al personal: un
empleado convencido es un cliente convencido.
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UD6. Normas de calidad del servicio.

6.1. Introduccion.6.2. La norma es el resultado esperado por el cliente.6.3. La norma
debe ser ponderable.6.4. Las normas de calidad del servicio deben ser utilizadas por
toda la organizacion.6.5. Formar al personal en las normas de calidad.6.6. Prestar un
servicio orientado al cliente

.UD7. Calidad y servicio: algunas definiciones.

7.1. Calidad y servicio: aspectos generales.7.2. El cliente y su percepcién del servicio.7.3.
Las empresas de servicios.7.4. Las estrategias de las empresas de servicios.7.5. La
comunicacion y las normas de calidad.

UDS. La caza de errores.

8.1. Introduccién.8.2. Hacerlo bien a la primera.8.3. El cero defectos pasa también por
una caza implacable de errores.

UD9. Medir la satisfaccion del cliente.

9.1. Introduccién.9.2. Valor para el cliente.9.3. Satisfaccién del consumidor.9.4. Las
encuestas de satisfaccidon.9.5. Las cartas de reclamacién: una fuente de beneficios.9.6.
La opinidn ajena.

UD10. ¢Como lanzar un programa de calidad?.

10.1. Introduccién.10.2. El diagndstico: un punto de partida ineludible.10.3. A la
busqueda del cero defectos.10.4. Reconsideracion del servicio prestado.10.5. Un tronco
comun de excelencia para varias ramas del servicio.

UD11. El teléfono.

11.1. Introduccién.11.2. Preparacion técnica.11.3. Preparacioén tactica.11.4. Desarrollo
practico o técnica del uso del teléfono.11.5. Algunas recomendaciones al hablar por
teléfono.

UD12. Ejemplos de mala calidad en el servicio.

12.1. Aeropuerto.12.2. Banco.12.3. Supermercado.12.4. Las tarjetas de crédito.12.5.
Empresa de mantenimiento.12.6. Hotel.12.7. Empresa de alquiler de coches.12.8. Un
concesionario Mercedes Benz.12.9. Un juego de salén que termina en el lugar de
partida.12.10. Una agencia de seguros.12.11. Unos informativos.12.12. La catastrofe de
Chernobil: diferencias culturales.12.13. Una caldera ruidosa.12.14. Un instituto de
estadistica.12.15. Una tienda de muebles.

UD13. Gestion de la calidad en el ambito del comercio.

13.1. Introduccidén.13.2. Gestidn de la calidad total en el comercio.13.3. Implantacion de
un sistema de gestién de calidad.13.4. El modelo EFQM para empresas de
comercio.13.5. Ayudas a la implantacién de sistemas de calidad.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

GESTION DE COMUNIDADES VIRTUALES 100 Horas

OBIJETIVOS

Adquirir los conocimientos necesarios para desempenfiar las funciones propias del perfil
de Community Manager, utilizando las redes sociales, a partir del Plan de Marketing
Digital definido.

CONTENIDO

UD1. Perfil del community manager

1.1. Qué es un Community Manager. El dia a dia de un CM. 1.2. El departamento de
Social media: perfiles, objetivos, recursos. 1.3. Marca Personal. 1.4. Testimonios
Community Managers.

UD2. Marketing &amp; comunicacién 2.0

2.1. La Web 2.0 y Prosumidores 2.0. Qué son los Social Media y Comunicacion 2.0. 2.2.
La Marca 2.0 y la reputacion online. 2.3. La Blogosfera. 2.4. Long Tail, eCommerce 2.0 y
eCRM. 2.5. Cloud Computing. 2.6. Crowdsourcing y Crowdfunding. 2.7. Innovacién en
Comunicacién y Marketing: Mundos aumentados, mundos virtuales, mundos espejo,
mundo lifelogging, Inteligencia Artificial, Marketing. 2.8. Inteligencia econdmica y Open
Data. 2.9. Marketing en buscadores. 2.10. Marketing Viral. 2.11. Mobile Marketing.

UD3. Uso profesional de las redes sociales

3.1. Plataformas. - Facebook - Twitter - Linkedin - YouTube - Tuenti - Google+ - CV Digital
Eficaz - Pinterest - Geoposicionamiento, enfoque practico - RSS/Podcasting -
Plataformas de juegos sociales- Blogs: Wordpress. Demand Media 3.2. El ecosistema de
las Apps y el entorno multidispositivo. 3.3. Métricas y ROI en redes sociales.3.4.
Herramientas para controlar los Social Media y SMO. 3.5. El Plan de Comunicacidn.3.6.
Creacién de contenidos para tu comunidad. 3.7. Gestionar contenidos en un evento 2.0.
3.8. Aspectos juridicos de las Nuevas Tecnologias ilustrados con casos practicos. 3.9.
Fidelizacidn en redes sociales e Internet.

UD4. Plan de marketing digital

4.1. Propuestas aplicadas a un Plan de Marketing Digital. 4.2. Resultados de un Plan de
Marketing Digital
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Gestion de ventas, Marketing Directo y utilizacion 100 Horas
de Redes Sociales en la Gestion Comercial

OBIJETIVOS

Adquirir los conocimientos necesarios para desempeiiar las funciones propias del perfil
de Community Manager, utilizando las redes sociales, a partir del Plan de Marketing
Digital definido.

CONTENIDO

UD1. Perfil del community managerl

.1. Qué es un Community Manager. El dia a dia de un CM. 1.2. El departamento de Social
media: perfiles, objetivos, recursos. 1.3. Marca Personal. 1.4. Testimonios Community
Managers.

UD2. Marketing &amp; comunicacién 2.0

2.1. La Web 2.0 y Prosumidores 2.0. Qué son los Social Media y Comunicacién 2.0. 2.2.
La Marca 2.0 y la reputacién online. 2.3. La Blogosfera. 2.4. Long Tail, eCommerce 2.0 y
eCRM. 2.5. Cloud Computing. 2.6. Crowdsourcing y Crowdfunding. 2.7. Innovacion en
Comunicacién y Marketing: Mundos aumentados, mundos virtuales, mundos espejo,
mundo lifelogging, Inteligencia Artificial, Marketing. 2.8. Inteligencia econémica y Open
Data. 2.9. Marketing en buscadores. 2.10. Marketing Viral. 2.11. Mobile Marketing.

UD3. Uso profesional de las redes sociales

3.1. Plataformas. - Facebook - Twitter - Linkedin - YouTube - Tuenti - Google+ - CV Digital
Eficaz - Pinterest - Geoposicionamiento, enfoque practico - RSS/Podcasting -
Plataformas de juegos sociales- Blogs: Wordpress. Demand Media 3.2. El ecosistema de
las Apps y el entorno multidispositivo. 3.3. Métricas y ROl en redes sociales.3.4.
Herramientas para controlar los Social Media y SMO. 3.5. El Plan de Comunicacién.3.6.
Creacién de contenidos para tu comunidad. 3.7. Gestionar contenidos en un evento 2.0.
3.8. Aspectos juridicos de las Nuevas Tecnologias ilustrados con casos practicos. 3.9.
Fidelizacidn en redes sociales e Internet.

UD4. Plan de marketing digital
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4.1. Propuestas aplicadas a un Plan de Marketing Digital. 4.2. Resultados de un Plan de
Marketing Digital
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Implantaciéon de Espacios Comerciales 100 Horas

OBIJETIVOS

Una vez finalizado el Médulo el alumno sera capaz de establecer la implantacién de
espacios comerciales.En concreto el alumno sera capaz de: Interpretar la informacién
que define la distribucion y organizacién de un espacio comercial.Analizar los elementos
interiores que determinan la implantacién del espacio comercial a partir de la definicién
de un espacio y de una informacién determinada.Analizar los elementos exteriores que
determinen la implantacién del espacio comercial a partir de la definicion de un espacio
y de una informacion determinada.Elaborar un proyecto de implantacién de un
establecimiento comercial a partir de distinta informaciéon de base sobre elementos
internos y externos determinados de acuerdo a la normativa local para establecimientos
comerciales.Estimar la organizacién de los recursos humanos y materiales asi como la
distribucién interna de un establecimiento teniendo en cuenta los procesos de
implantacion de un espacio comercial.Analizar diferentes tiendas o supermercados
virtuales para identificar los elementos que configuran el escaparate virtual en una
implantacion comercial.

CONTENIDO

UD1. Organizacién del Punto de Venta Orientado al Cliente.1.1. El punto de venta y la
superficie comercial.1.2. Marketing en el punto de venta: el merchandising.1.3.
Relaciones entre fabricante y superficies comerciales.1.4. Normativa aplicable a las
superficies comerciales.1.5. Espacios minimos nimero y dimensién de los pasillos.1.6.
Acceso. Barreras de acceso y derecho de admision.1.7. Proteccién al consumidor:
informacién y publicidad en el punto de venta.1.8. Consumidores con necesidades
especiales o sensibles.1.9. Seguridad e higiene aplicada a las sala de ventas. Secciones
especiales.UD2. Analisis Basico del Comportamiento del Consumidor en el Punto de
Venta.2.1. El comportamiento del consumidor: i qué quién por qué cdmo cuando donde
cuanto cémo se utiliza la compra?.2.2. Diferencias entre el comprador y el
consumidor.2.3. Tipos de clientes y unidades de consumo.2.4. Determinantes internos
del comportamiento del consumidor.2.5. Determinantes externos del comportamiento
del consumidor.2.6. La segmentacion de mercados y los puntos de venta. Especializacion
de los establecimientos comerciales.2.7. Impacto del merchandising en el proceso de
decisidon de compra y el comportamiento del consumidor.2.8. Aplicacién de la teoria del
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comportamiento del consumidor a la implantacion de espacios comerciales. Puntos
calientes y frios.UD3. Disefio Interior del Establecimiento Comercial.3.1. Distribuciéon del
espacio interior.3.2. Dimensioén del espacio comercial interior.3.3. Elementos interiores
del establecimiento comercial.3.4. Ambiente del establecimiento.3.5. Distribucion de
pasillos. Situacién.3.6. Implantacién de las secciones.3.7. Disposicion del mobiliario.3.8.
Utilizacidn de aplicaciones informaticas de disefo interior del espacio comercial.UD4.
Disefio Exterior del Establecimiento Comercial.4.1. Promocién visual del
establecimiento.4.2.  Tratamiento  promocional del espacio exterior al
Establecimiento.4.3. Elementos externos del establecimiento comercial.4.4. Tipos de
rotulos exteriores.4.5. lluminacién exterior.4.6. El toldo y su colocacion.4.7. El
escaparate.4.8. El hall del establecimiento.4.9. Normativa y tramites administrativos en
la implantacién externa de espacios comerciales abiertos. Normativa municipal.UD5.
Organizacion del Trabajo de Implantacion del Punto de Venta.5.1. Recursos humanos y
materiales en la organizacion del punto de venta.5.2. Planificacion del trabajo a
realizar.5.3. Presupuestos de implantacion.UD6. La Implantacion de Espacios
Comerciales y el Desarrollo Virtual.6.1. Marketing y comercializacidn online de bienes 'y
servicios.6.2. Diferencias y complementariedad entre la implantacidon fisica e
implantacion virtual de un negocio.6.3. Caracteristicas de internet como canal de
comunicacion y comercializaciéon de productos.6.4. Objetivos de la tienda y el
supermercado virtual.6.5. La venta electrénica frente a las webs informacionales.6.6.
Andlisis del espacio comercial virtual.
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Marketing Cultural 100 Horas

OBIJETIVOS

Una vez finalizado el Mddulo el alumno serd capaz de desarrollar acciones de
comunicacion y marketing cultural.En concreto el alumno serd capaz de: Analizar el
mercado de distintos productos culturales segmentando segun caracteristicas vy
preferencias de distintos tipos de consumidores.Definir acciones de marketing cultural
en relacidn con los factores que intervienen en el disefo de politicas y campaiias de
comunicacidon considerando los instrumentos habituales y los distintos tipos de
objetivos y publicos a los que pretenda dirigirse.Desarrollar acciones de marketing
cultural vinculadas a un plan de marketing para productos intangibles.Desarrollar una
campafia de difusién de la programacion cultural para el publico potencial segin un plan
de marketing mix propuesto.Aplicar sistemas de control y seguimiento de las variables
y acciones previstas en distintos tipos de planes de marketing.Analizar la evolucion de
una programacion cultural vinculada a las acciones de marketing.

CONTENIDO

UD1. Andlisis de mercado de productos culturales.1.1. Caracterizacién de Ia
programacién cultural.1.2. Técnicas para el conocimiento del medio y de las
organizaciones.1.3. Supuesto practico 1.1.4. Supuesto practico 2.UD2. Planificacién de
acciones de comunicacién y marketing cultural.2.1. Técnicas de comunicacion en las
actividades culturales.2.2. Tipologia de elementos que intervienen en la politica de
marketing.2.3. Procedimientos de elaboracién del plan de marketing.2.4. Supuesto
practico.UD3. Desarrollo de acciones de comunicacion y marketing cultural.3.1.
Protocolos de coordinacién entre las acciones de marketing y los objetivos
programados.3.2. Procedimientos de desarrollo de acciones de marketing cultural para
productos intangibles.3.3. Metodologia para el desarrollo de campafias de promocién
de productos culturales.3.4. Técnicas de analisis y seleccion de medios de
comunicacion.3.5. Supuesto practico.UD4. Seguimiento y evaluacion de programas y
acciones vinculados al marketing cultural.4.1. Sistematica de formulacién de objetivos
de control del plan de marketing teniendo como referencia la consecuciéon de los
objetivos.4.2. Métodos para el control y seguimiento de las decisiones y acciones en los
planes de marketing.4.3. Metodologias para valorar el grado de satisfaccién del
cliente.4.4. Técnicas de seguimiento de presupuestos.4.5. Identificacion de variables de
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control en las acciones de marketing.4.6. Desarrollo de indicadores de impacto y eficacia
de las acciones de marketing.4.7. Adaptacidon de herramientas de calculo para su
utilizaciéon en acciones de marketing cultural.4.8. Técnicas de tabulaciéon e
interpretacion de resultados.4.9. Aplicacion de medidas correctoras ante las
desviaciones en el programa: planes de contingencia.4.10. Procedimientos para la
deteccion y gestion de implantacién acciones de mejora.4.11. Protocolos para la
elaboracién estructuracion y presentaciéon de informes de seguimiento con los
resultados obtenidos destinados a responsables de las politicas culturales.4.12.
Supuesto practico 1.4.13. Supuesto practico 2.
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Marketing Orientado a la Venta 100 Horas

OBIJETIVOS

Objetivos generales:Capacitar a los trabajadores del sector comercio para diferenciar e
identificar los distintos conceptos que incluye la actividad de marketing.Mostrar el
marco en el que se ubican las promociones, dentro de las estrategias del marketing
mix.Capacitar a los trabajadores para desempenar funciones de marketing promocional
en el comercio y aumentar sus ventas, clientes, o refuerzo de imagen.Mostrar la relacién
existente entre las promociones y otras actividades de marketing.Objetivos
especificos:Poder identificar el lugar especifico en el que se integra la actividad del
marketing promocional, dentro de la estrategia y/o plan de marketing disefiado para la
empresa.Mostrar los distintos elementos que componen el marketing mix, enmarcando
la promocidn en ellos.Dotar a los trabajadores del sector comercio de una visién clara
de los distintos tipos de promociones, asi como de los objetivos que persiguen.Capacitar
para evaluar cudles son los objetivos del mk que perseguimos, sopesando las distintas
alternativas antes de adoptar un tipo de promocién.Exponer laimportancia de combinar
las promociones con el plv y merchandising en el punto de venta.Mostrar a los
trabajadores otras herramientas de comunicacion y dénde se ubica el marketing
promocional en ellas.

CONTENIDO

Bloque I. Introduccién al Marketing.UD1. Conceptos y elementos del Marketing.1.1.
Introduccidn.1.2. Definiciones.1.3. El desarrollo del Marketing.1.4. Aplicaciones del
Marketing.UD2. El plan de Marketing.2.1. Introduccion al concepto de planificacién.2.2.
Finalidad del Plan de Marketing.2.3. Etapas del Plan de Marketing.2.4. Marketing
estratégico.Bloque Il. La promocion como parte del Marketing Mix.UD1. Introduccién al
Marketing Mix.1.1. Evolucién histérica de las variables y orientaciones del
Marketing.1.2. Teoria de Las Cuatro P’s.UD2. Producto.2.1. Introduccién.2.2. Los
atributos del producto.2.3. Clasificacion de los productos y caracteristicas.2.4. El ciclo de
vida del producto.2.5. Los modelos de portafolios.2.6. Politicas basicas de
producto.UD3. La politica de precios.3.1. Introduccién.3.2. Importancia del precio como
variable del Marketing Mix.3.3. Objetivos de la politica de precios.3.4. Etapas y metodos
de fijacion de precios.3.5. Estrategias de precios.UD4. Distribucion.4.1. Introduccion.4.2.
Canales de distribucién: clasificacion y funciones.4.3. Los intermediarios.4.4. La
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seleccion de canales por parte de la empresa.UD5. Comunicacién.5.1. Introduccién.5.2.
Las variables de la Comunicacién Comercial.5.3. El plan de comunicacién.Bloque lIl.
Tipos de promociones.UD1. Técnicas de promocién dirigidas al Consumidor final.1.1.
Introduccién.1.2. Promociones por reduccién de precio.1.3. Promociones por
regalo.UD2. Técnicas de promocidn para el resto de los publicos objetivos.2.1. Técnicas
promocionales dirigidas al canal de distribucidon.2.2. Técnicas promocionales dirigidas a
la fuerza o equipo de ventas.2.3. Técnicas promocionales dirigidas al prescriptor.2.4. Las
promociones de los servicios.Bloque IV. Objetivos de las promociones.UD1. Objetivos de
venta.l.1. Planteamiento de los objetivos de promocién.1.2. Naturaleza de los objetivos
de promocion.1.3. Clasificacion de los objetivos de la promocién de ventas.UD2.
Objetivos de captacion de nuevos clientes.2.1. Introduccién.2.2. Clasificacion de los
objetivos de captacion de nuevos clientes.2.3. Promociones cruzadas.UD3. Objetivos de
imagen.3.1. Introduccién.3.2. Clasificacion de los objetivos de imagen.3.3. El control de
la promocion.3.4. Conclusion.Bloque V. La promocién en el punto de venta.UD1.
Relacion entre PLV y promocién.1.1. El punto de venta.1.2. Los consumidores.1.3.
PLV.1.4. Aplicaciones de la publicidad en el lugar de venta.UD2. Relacidn entre
Merchandising y Promocién.2.1. Introduccién al concepto de Merchandising.2.2. Las
ventajas del Merchandising.2.3. Los consumidores: tipos de compras.2.4. Aplicacion del
Merchandising.2.5. Técnicas de Merchandising.Bloque VI. Relacién de las promociones
con otras herramientas de comunicacion.UD1. Las distintas herramientas de
comunicacion.1.1. La importancia de la comunicacion.1.2. Las herramientas de
comunicacion.1.3. La comunicacidon del marketing promocional.UD2. Publicidad.2.1.
Introduccion.2.2. Concepto y caracteristicas.2.3. Objetivos de la publicidad.2.4. El
mensaje publicitario.2.5. Eleccién del medio.2.6. La publicidad de la Promocién.UD3.
Relaciones publicas.3.1. Definicién de relaciones publicas.3.2. El publico de una
empresa.3.3. Objetivos y funciones de las relaciones publicas.3.4. Actividades del
departamento de relaciones publicas.3.5. Las relaciones publicas y el Marketing.3.6.
Herramientas de las relaciones publicas.3.7. Limitaciones de las relaciones publicas.UD4.
Marketing directo y relacional.4.1. Concepto de Marketing Directo.4.2. Evolucién del
Marketing Directo.4.3. Actitud de los consumidores ante al Marketing Directo.4.4.
Herramientas del Marketing Directo.4.5. Problemas del Marketing Directo.4.6. El
Marketing Relacional.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Negociacion y contratacion internacional 100 Horas

OBIJETIVOS

Interpretar la normativa y usos habituales que regulan las operaciones de compra y
venta internacional.Elaborar el precontrato y/o contrato asociado a operaciones de
compraventa internacional y concursos o procesos de licitacidon internacional de
acuerdo con la normativa y usos habituales en el comercio internacional.Aplicar técnicas
de negociacidén adecuadas en la determinacion de las condiciones de operaciones de
compra y venta internacional.Aplicar técnicas de comunicacion adecuadas en la
preparacion y desarrollo de relaciones comerciales internacionales.

CONTENIDO

UD1. Negociacidon de operaciones de comercio Internacional.1.1. Preparacion de la
negociacion internacional.1.2. Desarrollo de la negociacién internacional.1.3. Técnicas
de la negociacién internacional.1.4. Consolidacion de la negociacion internacional.1.5.
Estilos de negociacion comercial.UD2. Técnicas de comunicacién y relaciones
comerciales Internacionales.2.1. Los procesos de comunicacién y las relaciones
comerciales.2.2. Tipos de comunicacién.2.3. Actitudes vy técnicas en Ia
comunicacion.2.4. La informacion telefénica y presencial. Transmisién y recepcién de
mensajes.2.5. La comunicacién oral en las relaciones comerciales internacionales.2.6. La
comunicacidon escrita en el comercio internacional.2.7. Relaciones publicas en el
comercio internacional.2.8. Internet como instrumento de comunicaciéon.UD3. El
contrato de compraventa Internacional.3.1. Regulacién de Ila compraventa
internacional.3.2. Reglas de la Camara de Comercio Internacional de Paris.3.3. El
contrato de compraventa internacional.UD4. Los contratos de intermediacidn
comercial.4.1. Intermediacién comercial internacional.4.2. Contrato de agencia.4.3.
Contrato de distribucidn.4.4. Seleccidén de agentes y/o distribuidores en el exterior.4.5.
Métodos de motivacion, perfeccionamiento y temporalizacién de la red de ventas
internacional: agentes comerciales, distribuidores y proveedores.UD5. Otras
modalidades contractuales en el comercio internacional.5.1. Contrato de transferencia
tecnolégica.5.2. Contrato de Joint venture.5.3. Contrato de franquicia.UD6. El arbitraje
comercial internacional.6.1. Vias de prevencién y resolucidon conflictos derivados del
contrato.6.2. Principales organismos arbitrales.6.3. El procedimiento arbitral
internacional.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

PERFILY FUNCIONES DEL GESTOR DE 100 Horas
COMUNIDADES VIRTUALES

OBIJETIVOS

dentificar las funciones propias del perfil de Community Manager en una empresa.

CONTENIDO
Objetivos

Identificar las funciones propias del perfil de Community Manager en una
empresa.Contenidos

UD1. EL COMMUNITY MANAGER

1.1. ¢Qué es un Community Manager?

1.2. éCudles son las tareas de las que se encarga un Community Manager?
1.3. Habilidades, aptitudes y actitudes del Community Manager.

1.4. El dia a dia de un Community Manager.

1.5. Conozcamos a algunos Community Manager de empresas espafiolas.

1.6. Evaluaciéon de las funciones y responsabilidades actuales de un Community
Manager.

1.7. Definir las metas de un Community Manager.

1.8. Tipos de Community Manager.

UD2. FUNCIONES DEL COMMUNITY MANAGER

2.1. Escuchar.

2.2. Circular esta informacién internamente.

2.3. Explicar la posicion de la empresa a la comunidad.
2.4. Buscar lideres, tanto interna como externamente.

2.5. Encontrar vias de colaboracién ente la comunidad y la empresa.
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Plan de medios de comunicacion e Internet 100 Horas

OBIJETIVOS

Interpretar la normativa vigente y cddigo deontolégico en materia de publicidad y
derecho a la informacién de los consumidores argumentando la importancia de su
cumplimiento.Seleccionar la combinacidn éptima de un plan de medios a partir de la
informacién y cuadro de mandos disponible y de acuerdo a los objetivos
establecidos.Analizar datos y variables de fientes de informacién de medios fiables u
oficiales para la elaboracion de un plan de medios en Television, radio, revistas, internet
u otros.Determinar los elementos criticos que intervienen en la realizacidn del cursaje
de emisidn de acciones incluidas en un plan de medios establecido

CONTENIDO

UD1. Regulacion y cédigos deontoldgicos en publicidad.1.1. Normativa en materia de
publicidad y derechos del consumidor.1.2. Diferenciacién de conceptos clave.1.3.
Regulacidn publicitaria en Internet.1.4. Cédigos deontoldgicos en el sector.UD2. Disefio
del plan de medios y soportes publicitarios.2.1. Plan de medios.2.2. Medios, formas y
soportes de publicidad y comunicacion.2.3. Modelos de planes de medios.2.4. Criterios
de eleccién de medios y soportes.2.5. Formas especificas de publicidad en Internet.UD3.
Ejecucion y contratacion del plan de medios.3.1. Calendario de inserciones
publicitarias.3.2. Presupuesto del plan de medios.3.3. Ejecuciéon del plan de medios.3.4.
Contratacién de inserciones y desarrollo de campafas publicitarias.3.5. Cursaje de
emision.
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Politicas de marketing internacional 100 Horas

OBIJETIVOS

Identificar las variables de marketing para la toma de decisiones en la
internacionalizacion de la empresa.Analizar las caracteristicas de los productos y/o
servicios de la empresa y los competidores para proponer estrategias y acciones
relacionadas con la politica internacional de producto.Analizar las variables que influyen
en el precio de los productos y/o servicios en los mercados internacionales, con el objeto
de disefiar la politica internacional de precios adecuada a las estrategias y objetivos de
la empresa.ldentificar las variables que influyen en la politica internacional de
comunicacion, con el fin de disefiar y ejecutar las acciones necesarias para la
consecucion de los objetivos y el desarrollo de las estrategias de la organizacidon.Analizar
la estructura de la distribuciéon en los mercados internacionales, para seleccionar las
formas de acceso y los canales de distribucién mas adecuados a las politicas y estrategias
de la empresa

CONTENIDO

UD1. Internacionalizacion de la empresa.1.1. La decisién de internacionalizacién de la
empresa.l.2. Etapas del proceso de internacionalizacidn.1.3. Las variables de marketing
en la internacionalizacién de la empresa.UD2. Politica de producto en el marketing
internacional.2.1. Atributos del producto.2.2. El ciclo de vida del producto.2.3.
Estandarizacidon/adaptaciéon de los productos en los mercados internacionales.2.4. La
cartera de productos internacional.2.5. La marca.2.6. La politica de producto en los
mercados online.UD3. Politica de precio en el marketing internacional.3.1. Andlisis de la
variable  «precio» como instrumento del marketing internacional.3.2.
Estandarizacion/adaptacion de precios internacionales.3.3. Factores que influyen en la
determinacién de precios internacionales.3.4. Analisis de rentabilidad.3.5. Estrategias
de precios.3.6. Cotizacion de precios internacionales.UD4. Politica de comunicacién de
marketing internacional.4.1. La comunicacion en el marketing: concepto vy
funciones.4.2. La publicidad.4.3. La promocion de ventas.4.4. Las relaciones
publicas.4.5. Otras herramientas de la politica de comunicacion.4.6. Factores que
influyen en las decisiones de politica internacional de comunicacién.4.7. Las ferias
internacionales y las misiones comerciales.UD5. Politica de distribucién en el marketing
internacional.5.1. Canales de distribucion.5.2. Aspectos a considerar en el disefo vy
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seleccion de los canales de distribucion internacionales.5.3. Determinacion de la
localizacion y tipologia de los puntos de venta.5.4. Las relaciones internas del canal.5.5.
Aspectos a considerar en la adaptacién de la funcidn de distribucion en diferentes
entornos internacionales.5.6. Internet como canal de distribucién internacional.UD6.
Herramientas informaticas para el cdlculo de valores y tendencias de mercado.6.1.
Herramientas para el calculo de valores estadisticos.6.2. Herramientas para el analisis

de tendencias y series de datos.6.3. Hojas de célculo.
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Preparacion de pedidos y manipulaciéon de cargas 100 Horas
con carretillas elevadoras

OBIJETIVOS

Una vez finalizado el Médulo el alumno sera capaz de preparar pedidos de forma eficaz
y eficiente siguiendo procedimientos establecidos.En concreto el alumno serd capaz de:
Preparar pedidos de forma eficaz y eficiente siguiendo procedimientos
establecidos.Interpretar la informacién contenida en 6rdenes de pedido de distinta
naturaleza o de diferentes tipos de empresas o almacenes tanto de caracter comercial
como industrial.Interpretar la simbologia y recomendaciones bésicas en la manipulaciéon
manual conservacién y embalaje de pedidos de mercancias/productos de distinta
naturaleza.Aplicar las medidas y normas de manipulacion en el pesaje vy
acondicionamiento de pedidos de forma manual y utilizando el equipo de manipulacién
habitual en la preparacién de pedidos de acuerdo con unas ordenes y las
recomendaciones y normativa de seguridad higiene y salud.Realizar distintos tipos de
preparacion de pedidos y su embalaje tanto de forma manual como con el equipo de
embalaje aplicando los criterios de etiquetado peso volumen vy visibilidad de los
productos o mercancias a partir de diferentes érdenes de pedido. Una vez finalizado el
Moédulo el alumno serd capaz de manipular cargas con carretillas elevadoras
establecidas.En concreto el alumno sera capaz de: Identificar las condiciones basicas de
manipulacién de materiales y productos para su carga o descarga en relacién con su
naturaleza estado cantidades proteccion y medios de transportes empleados.Clasificar
y descubrir los distintos tipos de paletizaciéon relacionandolos con la forma de
constitucidon de la carga a transportar.Interpretar y aplicar la normativa referente a la
prevencion de riesgos laborales y de la salud de los trabajadores.Interpretar la
simbologia utilizada en las sefializaciones del entorno y en los medios de transportes.

CONTENIDO

UD1. Operativa de preparacion de pedidos.

1.1. Caracteristicas y necesidad de la preparacion de pedidos en distintos tipos de
empresas y actividades.1.2. Consideraciones basicas para la preparaciéon de un
pedido.1.3. Documentacién bésica en la preparacién de pedidos.1.4. Registro y
calidad de preparacion de pedidos.
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UD?2. Sistemas y equipos en la preparacion de pedidos.

2.1. Equipos de pesaje manipulacidn y preparacion de pedidos.2.2. Métodos habituales
de preparacidon de pedidos.2.3. Sistemas de pesaje y optimizaciéon del pedido.2.4.
Consideracién de técnicas y factores de carga y estiba en las unidades de pedido.2.5.
Pesaje colocacion y visibilidad de la mercancia en la preparacién de los distintos tipos de
pedidos.

UD3. Envases y embalajes.

3.1. Presentaciéon y embalado del pedido para su transporte o entrega.3.2. Tipos de
embalaje secundario.3.3. Otros elementos del embalaje.3.4. Medios y procedimientos
de envasado y embalaje.3.5. Operaciones de embalado manual y mecanico.3.6. Control
de calidad: visibilidad y legibilidad del pedido y/o mercancia.3.7. Uso eficaz y eficiente
de los embalajes: reducir reciclar y reutilizar.

UDA4. Seguridad y prevencién de accidentes y riesgos laborales en la manipulacién y
preparacion de pedidos.

4.1. Fundamentos de la prevencion de riesgos e higiene postural en la preparacion de
pedidos.4.2. Recomendaciones basicas en la manipulacion manual de cargas vy
exposicién a posturas forzadas.4.3. Interpretacion de la simbologia bdsica en la
presentacion y manipulacion de productos o mercancias.

UD1. Manipulacién y Transporte de Mercancias.

1.1. Flujo logistico interno de cargas y servicios. Importancia socioeconémica.l1.2.
Almacenamiento suministro y expedicién de la mercancia.1.3. Normativa comunitaria y
espafiola sobre manipulacion de mercancias.1.4. Prevencidon de riesgos laborales y
medidas de seguridad en el transporte de mercancias.1.5. Medios de transporte
internos y externos de las mercancias. Condiciones bdsicas.1.6. Simbologia vy
sefializacion del entorno y medios de transporte: placas sefales informativas luminosas
acusticas.1.7. Unidad de carga. Medicidn y cdlculo de cargas.1.8. Documentacién que
acompafia a la mercancia.1.9. Documentacién que genera el movimiento de cargas.
Transmisién por vias digitales.

UD2. Embalaje y Paletizacién de Mercancias.

2.1. Tipos de envases y embalajes en la industria.2.2. Condiciones de los embalajes para
la proteccién de los productos.2.3. Condiciones de los embalajes para el transporte
seguro de los productos.2.4. Tipos de paletizaciones. Aplicaciones segun tipos de
mercancias.2.5. Condiciones que deben cumplir las unidades de carga.2.6. Precauciones
y medidas adoptar con cargas peligrosas.

UD3. Carretillas para el Transporte de Mercancias.

3.1. Clasificacion tipos y usos de las carretillas; manuales y automotoras: motores
térmicos motores eléctricos.3.2. Elementos principales de los distintos tipos de
carretillas.3.3. Elementos de conduccién.3.4. Indicadores de control de la carretilla.3.5.
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Sefales acusticas y visuales de las carretillas.3.6. Mantenimiento basico e indicador de
funcionamiento incorrecto.

UD4. Manejo y Conduccidn de las Carretillas.

4.1. Eje directriz.4.2. Ascenso y descenso de la carretilla.4.3. Usos de sistemas de
retencidén cabina y cinturén de seguridad.4.4. Puesta en marcha y deteccién de una
carretilla.4.5. Circulacion velocidad de desplazamiento trayectoria naturaleza y estado
del piso etc.4.6. Maniobras. Frenado aparcado marcha atras descenso en
pendientes.4.7. Aceleraciones maniobras incorrectas.4.8. Maniobras de carga vy
descargas.

UD5. Carga y Descarga de Mercancias.5.1. Estabilidad de la carga. Nociones de
equilibrio.5.2. Ley de la palanca.5.3. Centro de gravedad de la carga.5.4. Pérdida de
estabilidad de la carretilla.5.5. Evitacidon de vuelcos transversales y longitudinales.5.6.
Comportamiento dinamico y estatico de las carretillas.5.7. Colocacion incorrecta de la
carga en la carretilla. Sobrecarga.5.8. Modos de colocacién de las mercancias en las
estanterias.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Social Media Marketing en Comercio 100 Horas

OBIJETIVOS

Adquirir conocimientos sobre web 2.0 y Community Manager. Trabajar el
posicionamiento natural SEO, el Marketing Digital y las diferentes herramientas de
comunicacion y publicidad 2.0.

CONTENIDO
UD1. Introduccidén a la Web 2.0.

1.1. Historia de Internet.1.2. Origen de la Web 2.0.1.3. Caracteristicas de las Redes
Sociales.1.4. Perfil del usuario en Social Media.1.5. Las marcas en la Web 2.0.1.6.
Hacia donde se dirige la Web 2.0.1.7. Manifiesto Cluetrain.

UD2. Gestor de comunidad o Community Manager.

2.1. {Qué es un Gestor de Comunidad o Community Manager?.2.2. Caracteristicas del
Community Manager.2.3. Funciones del Community Manager.2.4. Cémo es el dia a dia
de un Community Manager.2.5. Responsabilidades del Gestor de Comunidad.2.6. Por
qué es necesario un Community Manager.2.7. Consejos para futuros Gestores de
Comunidad.

UD3. Redes Sociales: tipos y usos ().
3.1. Facebook.3.2. Twitter.3.3. Linkedin.
UDA4. Redes Sociales: tipos y usos (ll).

4.1. YouTube.4.2. Flickr.4.3. Foursquare.4.4. Google +.4.5. Otras Redes Sociales: Vimeo,
Pinterest, Instagram, Xing y Tuenti.

UDS5. Generacion de contenidos. Creacién de blogs.

5.1. Géneros periodisticos.5.2. Los medios de comunicaciéon en Internet.5.3. El
contenido de las P4aginas Webs.5.4. Blogs.5.5. Foros.5.6. La generacion de contenidos en
las Redes Sociales.5.7. ¢Como actua el usuario en un Espacio Web?.5.8. Sobre la
Propiedad Intelectual.

UDG6. Herramienta para la medicién de las Redes Sociales
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6.1. Herramientas para varias Redes Sociales.6.2. Herramientas para Twitter.6.3.
Herramientas para Facebook.6.4. Herramientas para Pinterest.6.5. Herramientas para
Google +.6.6. Herramientas Instagram.

UD7. Estrategia para actuar con éxito en Social Media.

7.1. éCudl es nuestro punto de partida?.7.2. ¢ Cudles son nuestros objetivos?.7.3. ¢ Cudl
es nuestro publico objetivo?.7.4. {Qué herramientas plantearemos?.7.5. ¢COmo saber
si la estrategia de Social Media funciona?.

UD8. Analitica: medicion e interpretacién de resultados.

8.1. Google Analytics.8.2. Google Insights.8.3. Facebook Insights.8.4. YouTube
Insights.8.5. Linkedin Insights.

UD9. {Qué es SEQ?.

9.1. {Qué es SEO?.9.2. Breve historia sobre el SEO.9.3. Ya sabemos qué es SEO, ¢pero
qué es SEM?.9.4. Los buscadores de Internet.9.5. Errores comunes en SEO.9.6.
Herramientas SEO.9.7. Estrategias SEO.

UD10. Introduccion al marketing digital.

10.1. Concepto de Marketing Digital.10.2. Ideas clave del Marketing Digital.10.3.
Aplicacién de las claves del marketing directo en el Marketing Digital.10.4. Ventajas del
Marketing Digital.10.5. La investigacién comercial como aspecto clave en el Marketing
Digital.10.6. El marketing se hace infinito en Internet.10.7. Marketing One to One.10.8.
Permission  Marketing.10.9. Marketing de atraccion.10.10. Marketing de
retencion.10.11. Marketing de recomendacién.10.12. El Marketing Digital desde el
punto de vista del Marketing Tradicional.10.13. Caracteristicas de Internet que afectan
al Marketing.10.14. EI Marketing Digital y sus aportaciones al Marketing
Tradicional.10.15. Lineas estratégicas y aspectos criticos del Marketing Digital.10.16.
Integracién de Internet en la estrategia de Marketing.10.17. Aspectos clave en la
estrategia de Marketing Digital.10.18. El planteamiento estratégico de Marketing.10.19.
Criticas al Marketing Digital.

UD11. Elementos del marketing digital.

11.1. El producto.11.2. El producto desde el punto de vista de la empresa.11.3. El
producto desde el punto de vista del comprador.11.4. El precio.11.5. Politicas de
precio.11.6. Formas de pago.11.7. Los canales.11.8. Mecanismos de ayuda a los canales:
servicios de gestién.11.9. La promocién.11.10. Los Banners.11.11. El Correo
Electronico.11.12. Mensajes personalizados.11.13. Criticas y comentarios.11.14.
Publicos objetivos del Marketing Digital.11.15. Los usuarios de Internet.11.16. El publico
objetivo en las transacciones comerciales electrénicas.11.17. El valor de la marca y el
posicionamiento en Internet.

UD12. Herramientas estratégicas del marketing digital.
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12.1. Identificaciéon y segmentacion del publico objetivo.12.2. Introduccion.12.3.
Utilidad de la segmentacion.12.4. Requisitos de la segmentacion.12.5. Criterios de
segmentacion.12.6. Métodos de segmentacion.12.7. Aplicacién de la segmentaciéon en
el disefio de la estrategia comercial.12.8. Segmentacién a través de la
comunicacion.12.9. La afiliacién hace la fuerza.12.10. Definicion de los programas de
afiliacién.12.11. Exitos en la afiliacién.12.12. El Marketplace.12.13. Bases de éxito del
Marketplace.12.14. Caracteristicas del Marketplace.12.15. Aspectos clave en el
Marketplace.

UD13. La personalizacidn y el marketing digital.

13.1. Personalizacién y atencién al cliente.13.2. Claves para conseguir la
personalizacidn.13.3. Los productos o servicios personalizables.13.4. La atencion al
cliente.13.5. Marketing One to One.13.6. Pasos del proceso de marketing One to
One.13.7. Herramientas mas utilizadas en el marketing One to One.13.8. Las
consecuencias del marketing One to One.13.9. Estrategias de CRM.13.10. Introduccién
y definicion de estrategias de CRM.13.11. Componentes a considerar en una estrategia
de CRM.13.12. Beneficios de la estrategia CRM.13.13. Implantacion de CRM.13.14.
Factores clave de la implantacién de CRM.13.15. Como asegurar el éxito en la
implantacion de CRM.13.16. Criterios de valoracion.

UD14. Campafas De Comunicacion Online.

14.1. Definicion de una campafia integral de comunicacion.14.2. Caracteristicas de la
campafa integral.14.3. Efectos de implantacion de una campafia integral de
comunicacion en la red.14.4. Preparacién del Briefing publicitario como punto de
partida.14.5. Ocho maneras esenciales de promocidn en Internet.14.6. La comunicacién
3602.14.7. El proceso de comunicacion.14.8. La regla de las 4F.14.9. Flujo de
informacién.14.10. La funcionalidad.14.11. El Feedback (retroalimentacion).14.12. La
Fidelizacién.14.13. La velocidad de reaccién.

UD15. La publicidad Online y su eficacia.

15.1. Conceptos y formas.15.2. Introduccion.15.3. Concepto de publicidad Online.15.4.
Formas de publicidad Online.15.5. Formas publicitarias Online no convencionales.15.6.
Tarifas y precios de medios publicitarios.15.7. Tarifas de publicidad Online.15.8. Precios
de los medios publicitarios.15.9. Factores que mejoran el éxito de los Banners.15.10.
Datos de inversion vy eficacia publicitaria.15.11. Eficacia de una campafa
publicitaria.15.12. Medicién de la eficacia publicitaria en Internet.15.13. Tendencias de
la publicidad Online.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Técnicas de Venta 100 Horas

OBIJETIVOS

Aplicar las técnicas adecuadas a la venta de productos y servicios a través de los
diferentes canales de comercializacion distinto de Internet.Aplicar las técnicas de
resolucién de conflictos y reclamaciones siguiendo criterios y procedimientos
establecidos.Aplicar procedimientos de seguimiento de clientes y de control del servicio
post-venta.

CONTENIDO
UD1. Procesos de Venta.

1.1. Tipos de venta.l.2. Fases del proceso de venta.1.3. Preparacion de la venta.1.4.
Aproximacion al cliente.1.5. Andlisis del producto/servicio.1.6. El argumentario de
ventas.

UD2. Aplicacidon de Técnicas de Venta.

2.1. Presentacion y demostracion del producto/servicio.2.2. Demostraciones ante un
gran nimero de clientes.2.3. Argumentacién comercial.2.4. Técnicas para la refutaciéon
de objeciones.2.5. Técnicas de persuasidon a la compra.2.6. Ventas cruzadas.2.7.
Técnicas de comunicacion aplicadas a la venta.2.8. Técnicas de comunicacién no
presenciales.

UD3. Seguimiento y Fidelizacién de Clientes.

3.1. La confianza y las relaciones comerciales.3.2. Estrategias de fidelizacion.3.3.
Externalizacidn de las relaciones con clientes: telemarketing.3.4. Aplicaciones de gestidn
de relaciones con el cliente (CRM).

UD4. Resoluciéon de Conflictos y Reclamaciones Propios de la Venta.

4.1. Conflictos y reclamaciones en la venta.4.2. Gestidon de quejas y reclamaciones.4.3.
Resolucién de reclamaciones.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

GESTION DE LA ATENCION AL 100 Horas
CLIENTE/CONSUMIDOR

OBIJETIVOS

Analizar las caracteristicas de una empresa / organizacion para transmitir laimagen mas
adecuada.

Aplicar los procedimientos adecuados para la obtencion de informacidn necesaria en la
gestion de control de calidad del servicio prestado por una empresa/organizacion.

CONTENIDO

UD1. Procesos de Atencidn al Cliente/Consumidor.

1.1. Concepto y caracteristicas de la funcion de atencion al cliente.

1.2. Dependencia funcional del departamento de atencién al cliente.
1.3. Factores fundamentales desarrollados en la atencién al cliente.
1.4. El marketing en la empresay su relacidn con el departamento de atencidn al cliente.
1.5. Variables que influyen en la atencidn al cliente.

1.6. La informacion suministrada por el cliente.

1.7. Documentacién implicada en la atencién al cliente.

1.8. Servicio post venta.

UD2. Calidad en la Prestacién del Servicio de Atencidn al Cliente.

2.1. Procesos de calidad en la empresa.

2.2. Concepto y caracteristicas de la calidad de servicio.

2.3. Ratios de control y medicién de la calidad y satisfaccion del cliente.
UD3. Aspectos Legales en Relacién con la Atencidn al Cliente.

3.1. Ordenacion del comercio minorista.

3.2. Servicios de la Sociedad de la Informacidn y el Comercio Electrdnico.
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3.3. Proteccion de datos.

3.4. Proteccidén al consumidor.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Marketing Turistico y Gestion de Eventos 100 Horas

OBIJETIVOS

e Adquirir una visiéon profunda y actual de las herramientas del marketing aplicadas al
turismo.

e Conocer la actividad empresarial turistica, profundizando en la gestidn, direccion y
marketing de las empresas turisticas, obteniendo, a la vez, una visidon global del
complejo entramado turistico.

e Aprender a desarrollar todas las técnicas y herramientas de gestién que dentro de las
areas clave de las empresas turisticas permitan la adaptacidon y optimizaciéon de sus
recursos.

e Conocer los conceptos generales de la gestion de eventos.

e Aprender a relacionar el protocolo con la industria turistica.

CONTENIDO

Modulo I. Marketing turistico.

UD1. El marketing turistico.

1.1. El marketing de servicios.

1.2. El marketing turistico.

1.3. Funciones del marketing.

1.3.1. Funciones y variables del marketing.
1.3.2. El marketing mix en los servicios.
1.4. La metodologia del marketing. Modelos turisticos.
1.4.1. Concepto y tipos de modelos.

1.4.2. Modelos turisticos.

1.5. El plan de marketing.
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UD2. El mercado turistico: la demanda turistica.
2.1. El mercado turistico.
2.1.1. Concepto y caracteristicas del mercado turistico.
2.1.2. La oferta y la demanda turistica.
2.2. La demanda turistica.
2.2.1. Caracteristicas de los consumidores.
2.2.2. Condicionantes en el consumo de servicios.
2.2.3. Motivaciones en el consumo de servicios.
2.2.4. Medicion de la demanda.
2.2.5. La demanda empresarial de servicios turisticos.
2.3. La segmentacion de mercados turisticos.
2.4. La decision de compra. Pautas de consumo.

UD3. El mercado turistico: la oferta turistica.

3.1. La oferta turistica y el producto turistico.

3.1.1. Caracteristicas de la oferta y de los productos turisticos.

3.1.2. Elementos que definen un producto turistico.
3.2. Los establecimientos turisticos.

3.2.1. Caracteristicas de los establecimientos turisticos.
3.2.2. Tipos de establecimientos turisticos.

3.2.3. La oferta complementaria.

amara

Ciudad Real

3.2.4. Los servicios turisticos: especial referencia a los hoteles y restaurantes.

3.3. El precio de los productos turisticos.

3.3.1. Factores a tener en cuenta en la fijacion de precios de los productos turisticos.

3.3.2. Criterios para la fijacion de precios.

3.3.3. Especial referencia a la fijacion de precios en los hoteles y restaurantes.

UD4. Promocion y comunicacion turistica.

4.1. La comunicacion en el sector turistico.

4.1.1. Descripcion del proceso comunicativo en la empresa turistica.

4.1.2. La importancia de la imagen en la empresa turistica.
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4.2. La publicidad.
4.2.1. Elementos del proceso publicitario.

4.2.2. El anuncio publicitario.

4.3. Medios publicitarios.
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4.4. Promocion de ventas, venta personal y relaciones publicas el mix de la

comunicacion.

4.4.1. La promocion de ventas y la venta personal en el sector turistico.

4.4.2. La importancia de las relaciones publicas en la empresa turistica.

4.4.3. Determinacion de la estrategia de comunicacion turistica.
4.5. Internet como medio de comunicacion y publicidad.
UDS5. Comercializacion y distribucion turistica.

5.1. La distribucion turistica.

5.1.1. La distribucion en el sector turistico.

5.1.2. Condicionantes de la distribucion turistica.

5.2. Agentes de la distribucion turistica.

5.2.1. Agencias de viajes y touroperadores.

5.2.2. Centrales de reservas.

5.2.3. Brokers y wholsalers.

5.2.4. Asociaciones y agrupaciones turisticas.

5.2.5. Franquicias y time sharing.

5.2.6. Otros canales de comercializacion hotelera.

5.3. El comercio electronico en las empresas turisticas.
Mddulo Il. Gestion de eventos.

UD1. El protocolo en los eventos y congresos.

1.1. El mercado de reuniones: protocolo oficial y empresarial.
1.1.1. El mercado de reuniones: tipos de eventos.

1.1.2. El protocolo: concepto y tipos.

1.2. Las precedencias en el protocolo oficial.

1.3. La simbologia en los actos protocolarios: banderas e indumentaria.

1.4. El banquete.
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1.4.1. Etapas en la organizacion del banquete.
1.4.2. El ceremonial.
1.5. Protocolo internacional.
UD?2. La gestion de eventos y congresos.
2.1. Gestion de eventos: caracteristicas generales.
2.1.1. La demanda corporativa y su influencia en la gestion de eventos.
2.1.2. Entidades participantes en la gestion de eventos.
2.1.3. Herramientas de gestion de eventos.
2.2. Planificacion de eventos y congresos.
2.3. Preparacion y organizacion de eventos y congresos.

2.4. Celebracion de eventos y congresos.

2.5. Gestion post-eventos.
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Redes, Medios Sociales y Reputacion Online 100 Horas

OBIJETIVOS
e Diferenciar entre web 2.0 y Branding 2.0.
e Conocer las caracteristicas, perfiles y tipos de redes sociales.

¢ Distinguir entre las diferentes RRSS generalistas, profesionales, microblogging y de
contenidos.

e Conocer las caracteristicas, tipologia, formatos, tipos de entradas y su estructura de
un post en un blogs.

¢ Diferenciar entre los dos gestores de blogs mds utilizados: Blogger y WordPress.
e Diferenciar entre Social Media Manager y Community Manager.

e Estudiar las herramientas del Community Manager.

e Conocer el significado del Plan Social Media (PSM).

eEntender el impacto que la publicidad tiene en la sociedad.

e Tomar consciencia de la aparicion del fendmeno 2.0 asi como nuevas herramientas
utiles para llegar al consumidor.

e Ampliar conocimientos sobre la personalidad y caracteristicas del nuevo consumidor.
¢ Realizar una investigacién de reputacion
¢ Conocer los tipos de contenidos publicitarios

e Aprender estrategias para la creacién de contenidos

CONTENIDO
REDES, MEDIOS SOCIALES
UD1.Redes sociales

1. Introduccidn a las redes sociales
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2. Web 2.0.

3. Branding 2.0: Construyendo marcas

4. Caracteristicas de las RRSS

5. El perfil del usuario de RRSS

6. Tipologia de RRSS

UD2.Blogs y foros

1. Blogs

2. Foros

UD3.Social Media Manager VS Community manager
1. Social Media Manager

2. Community Manager

3. Errores a evitar en medios sociales

4. Codigo Deontoldgico del profesional del Social Media
5. Herramientas del Community Manager
UD4.Social Media Plan

REPUTACION ONLINE

UD1.Introduccién a la reputaciéon online

1. El poder del consumidor: una pequeiia reflexiéon
2. Exceso de impactos publicitarios

3. Seguimos conociendo al consumidor: adprosumer
UD2.Construyendo la reputacién digital

1. ¢Qué es la identidad digital?

2. El concepto de marca?

3. Online Reputation Management y sus bases

4. Construyendo la reputacién online de una marca
UD3.EI Plan de reputacion digital

1. Investigacion de la reputacion

2. ¢Y una vez que hemos obtenido la informacion?

3. Poniendo los pilares de nuestra reputacion
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4. El communitymanagement y su legado
5. La creacién de contenido requiere de una estrategia
UD4.Protegiendo la reputacién digital

1. Gestionando una crisis

2. Cémo hago un plan de crisis
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Herramientas de Marketing y Comunicacion 100 Horas

OBIJETIVOS

e Conocer acerca de los inicios de Facebook y su evolucién.

e Conocer el concepto de e-branding y su importancia en la actualidad.

e Conocer las funciones y caracteristicas de un community manager.

e Establecer los objetivos y metas a alcanzar para la correcta eleccion de la estrategia.
¢ Conocer el concepto y los elementos que componen el marketing digital.

e Establecer el concepto y elementos del growth marketing.

¢ Definir en qué consiste el inbound marketing.

¢ Indicar las caracteristicas de los perfiles y roles de un departamento de growth
hacking.

e Indicar las buenas practicas y ejemplos de cada de las técnicas y estrategias de growth
marketing

e Conocer el origen y trayectoria de WhatsApp.

¢ Definir los tres recursos de la compafia como son WhatsApp, WhatsApp Business y
WhatsApp Business API

e Establecer los fundamentos de las acciones de captacién y atraccidon de clientes
mediante WhatsApp Business.

¢ Conocer la historia y el origen de Instagram.

e Conocer el funcionamiento del algoritmo de Instagram como forma de posicionar el
contenido.

e Estudiar la figura del influencer y aprender cdmo este destaca e influye actualmente
en la sociedad y en las redes sociales.

e Aprender cdmo funcionan las colaboraciones entre la marca y el influencer.
e Conocer qué es el engagement y aprender a medirlo en Instagram.

e Conocer qué es Tik Tok, su origen, su evolucion y sus elementos.
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¢ |dentificar todas las formas en las que se puede crear contenido con Tik Tok.

e Diferenciar los distintos tipos de anuncios que se pueden hacer a través de Tik Tok.

¢ Analizar distintas herramientas de marketing y ejemplos de buenas practicas

CONTENIDO

MARKETING EN FACEBOOK

UD1. FACEBOOK

UD2. E-BRANDING

UD3. ESTRATEGIAS A LA HORA DE PUBLICAR
GROWTH MARKETING

UD 1. MARKETING DIGITAL

UD 2. INTRODUCCION AL GROWTH HACKING
UD 3. GROWTH HACKING

UD 4. APLICANDO EL GROWTH MARKETING
WHATSAPP BUSINESS

UD1: WHATSAPP

UD2: WHATSAPP BUSINNESS

UD3 ACCIONES DE MARKETING CON WHATSAPP
UD4: ¢ COMO ATRAER A CLIENTES EN WHATSAPP BUSINESS?
INSTAGRAM MARKETING

UNIDAD 1. INSTAGRAM EMPRESARIAL

UNIDAD 2. TIPOS DE PUBLICACIONES

UNIDAD 3. FOLLOWERS

UNIDAD 4. INFLUENCERS

UNIDAD 5. MARKETING EN INSTAGRAM

TIK TOK MARKETING

UD1. Tik Tok: concepto, funcionalidades y caracteristicas.
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UD2. Tik Tok como generador de contenido

UD3. Marketing en Tik Tok
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Planificacion Logistica en E-Commerce 100 Horas

OBIJETIVOS

¢ Conocer las diferentes definiciones existentes sobre el comercio electréonico

¢ |dentificar las ventajas y desventajas que puede tener el comercio electréonico

e Conocer las diferentes modelos de comercio electrénico existentes

¢ Conocer las diferentes cadenas de suministro y los procesos de venta electrénica

¢ |dentificar los aspectos bdsicos de la logistica inversa desde diferentes puntos de vista

* Saber qué factores hay que tener en cuenta para la seleccion del almacén y el sistema
de almacenamiento.

* Tener conocimiento sobre las funciones del almacén
e Aprender a gestionar el stock para el comercio
* Conocer los diferentes modelos de entrega mas especiales

e Saber definir la prevision de la demanda segun el tipo de empresa y procesos de
produccién.

¢ Conocer los elementos que intervienen en la planificacion de la produccion.
e Conocer la clasificacion de la produccion/distribucién.
e Conocer las estrategias actuales de organizacién de la produccién.

¢ Conocer las técnicas de planificacidn, programacion y control de proyectos, asi como
los métodos.

e Definir las actividades y aprender a representar graficamente un plan de produccién.

CONTENIDO
LOGISTICA Y OPERACIONES EN E-COMMERCE

UD1. Sobre el comercio electrdnico y la logistica
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UD2. Modelos de Comercio Electronico
UD3. Gestidn estratégica de los envios y logistica inversa
UDA4. Almacenamiento e inventario
UDS. Identificacion e Inventario
UD6. Procedimientos de pago para el comercio electrénico
PLANIFICACION LOGISTICA
UD1 Prevision de la demanda
UD2. Planificacion de la produccion/distribucion
UD3. Organizacion de la produccion/distribucion

UDA4. Técnicas de planificacidn y control de proyectos

UDS5. Gestién de la produccion y aprovisionamiento.

UDG. Planificacion de requerimientos y necesidades de produccién

UD7. Planificacion de los recursos de distribucion
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Técnicas de comunicacion en la venta electrdnica

OBIJETIVOS

100 Horas

Dotar a los trabajadores de la formacion necesaria que les capacite y prepare para
desarrollar competencias y cualificaciones en puestos de trabajo que conlleven
responsabilidades, por un lado de programacion con el fin de que los trabajadores
adquieran los conocimientos necesarios para realizar una correcta y adecuada
organizacién del trabajo y por otro lado, de direcciéon, ya que los encargados de
organizar el trabajo deben tener una correcta formacién en la materia con el fin de
maximizar los recursos, tanto materiales como humanos, de que dispone la empresa.

Formar a los trabajadores en diversos aspectos que le habiliten para el desarrollo de
funciones relacionadas con las ventas y la comunicacién empresarial.<BR>

CONTENIDO

UD1. La comunicacién comercial y el proceso de venta.
1.1. El concepto de venta y la comunicacién empresarial.
1.2. La identificacion de las necesidades del cliente.

1.3. Las cualidades del vendedor.

1.4. Fases en el proceso de venta.

UD?2. El proceso de venta (i): fase previa y demostracion.
2.1. Fase previa.

2.2. La oferta del producto.

2.3. La demostracion.

2.4. La negociacion.

UD3. El proceso de venta (ii): objeciones y cierre de la venta.

3.1. La dificultad de las objeciones.
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3 2 El cierre de la venta.
UDA4. El servicio posventa.
4.1. El servicio al cliente.
4.2. Gestidn de quejas y reclamaciones.
4.3. El seguimiento de la venta.
4.4. La fidelizacidn por la oferta.
UDS5. La direccion comercial de ventas.
5.1. La administracion de ventas.
5.2. La direccion de ventas.
5.3. Actividades y dimensiones de la direccion comercial.
5.4. La planificacidn estratégica de ventas.
5.5. Organizacién del equipo de ventas.
5.6. Seleccidn del equipo de ventas.
5.7. La contratacién e integracién de los vendedores.
5.8. La formacién en ventas.
UD6. Gestidn comercial de ventas.
6.1. El potencial de marketing.
6.2. La prevision de ventas.
6.3. Elaboracién de presupuestos.
6.4. Territorios de ventas.

6.5. Cuotas de ventas.

6.6. Valoracion del rendimiento de ventas.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Logistica y control de gestion en las operaciones E- 100 Horas
commerce

OBIJETIVOS

Conocer la evolucién del entorno, la empresa y su gestion.
Reconocer el control de gestion, su sistema y funciones.
Reconocer la definicion de presupuesto, presupuestar y planificar.
Diferenciar las etapas del ciclo presupuestario.

Conocer el andlisis de desviaciones y mediante ratios.

Conocer la organizacién en los centros de responsabilidad, centros de costes operativos
y centro de gastos discrecionales.

Diferenciar entre los criterios de evaluacién, su controlabilidad y congruencia.
Distinguir entre la auditoria interna y de gestidn.
Saber qué es un cuadro de mando integral y cudles son sus funciones.

Construir un cuadro de mando integrando diferentes perspectivas. <BR>

CONTENIDO

UD1. Control de Gestion

1. Introduccién

2. La evolucién del entorno

3. La empresa y su gestién

4. El nacimiento del Control de Gestion

5. La nocidn de Control de Gestidn

6. Los sistemas de control en una empresa
7. Las funciones del control de gestion
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8. El control de gestion dentro de la organizacién
9. Cuadro Resumen Control de Gestion

UD2. Presupuestos. Analisis de desviaciones

1. Presupuestos

1.1. Presupuestar y planificar

1.2. Ciclo presupuestario

1.3. Objetivos y conflictos

1.4. Componentes del presupuesto maestro

2. Analisis de desviaciones

2.1. Técnica basica

2.2. Técnicas especificas

2.3. Cuadro general de desviaciones

3.-Analisis mediante ratios

UD3. Centros de responsabilidad. Auditorias de gestion
1. Centros de Responsabilidad

2. Criterios de Evaluacidn

2.1. Controlabilidad

2.2. Congruencia

3. Centros de Costes Operativos

4. Centro de Gastos Discrecionales

4.1. Presupuesto de base cero

5. Auditoria Interna y de Gestién

UDA4. Cuadro de mando integral

1. Introduccidén al cuadro de mando integral

1.1. Traducir la visidon y la estrategia

1.2. Comunicar y vincular los objetivos con sus indicadores
1.3. Alinear las iniciativas estratégicas

1.4. Seguimiento estratégico

2. Construccion del cuadro de mando
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3. La perspectiva financiera

4. La perspectiva de cliente

4.1. Incremento de clientes

4.2. Retencidn de clientes

4.3. Satisfaccion del cliente

4.4, Rentabilidad del cliente

4.5. Valor afiadido

5. La perspectiva interna

5.1. Proceso de innovacion

5.2. Proceso operativo

5.3. Procesos postventa

6. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento
6.1. Capacidades de los empleados

6.2. Capacidades del sistema de informacidn
6.3. Motivacion, delegacidn y coherencia
UDS5. Andlisis de costes logisticos

1. Contabilidad ananitica. Principios basicos
1.1. Contabilidad interna y externa

2. Coste

2.1.Clasificacion de los costes

3. Amortizacién

4. Decisiones basadas en los costes

4.1. Coste objetivo

4.2. Fijacidn de precios de venta

4.3. Fabricar o subcontratar

4.4. Eliminacién de una parte de la empresa

4.5. Sustitucién de equipos productivos

4.6. Limitaciones de datos de costes para la toma de decisiones

5. Costes logisticos
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5.1. Estructura de los costes logisticos
5.2. Estrategia de costos
5.3. Medidas para optimizar el costo logistico
5.4. Herramienta de andlisis y rediseio

5.5. Control de costos

5.6. Indicadores aplicados a la gestion de costes
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Estrategias para la fidelizacion de clientes a través 100 Horas
del marketing digital

OBIJETIVOS

¢ Diferenciar los distintos tipos de marketing en internet, tales como el marketing
OnetoOne, de permiso, de atraccion, de retencidn y de recomendacion.

¢ |dentificar y analizar al usuariopara poder adaptar el producto o el servicio.
e Conocer las estrategias CRM vy las ventajas del marketing digital.

e Conocer las estrategias de marketing digital y los distintos tipos de comercio
electrénico, asi como reconocer las herramientas estratégicas que pueden emplearse.

e |dentificar las estrategias de posicionamiento SEO y SEM y conocer sus diferencias.

¢ Conocer las principales redes sociales y estrategias de marketing que se pueden llevar
a cabo.

¢ Analizar las caracteristicas de las campafias de comunicacion y publicidad online para
poder adaptarse de forma eficaz a los posibles compradores.

CONTENIDO

UD1.Introduccion al marketing digital en la empresa
1. Conceptualizacion del Marketing Digital

1.1 Caracteristicas del marketing digital

2. Formas de Marketing en Internet

2.1 Marketing OnetoOne

2.2 Marketing de permiso

2.3 Marketing de atraccién

2.4 Marketing de retencion

2.5 Marketing de recomendacién
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3. El usuario digital

3.1 Comportamiento del usuario en Internet

3.2 Prototipo de comprador

3.3 Hay que pensar como un editor

3.4 Crowdsourcing

4. El contenido

4.1 Técnicas para generar contenido

4.2 Storytelling

4.3 Marketing viral

5. Estrategias de CRM

5.1 Introduccién y definicion de estrategias de CRM

5.2 Tipos de CRM

5.3 Componentes a considerar en una estrategia de CRM
5.4 Beneficios de la estrategia CRM

5.5 Implantacién de CRM

5.5.1 Factores clave de la implantacién de CRM

5.5.2 Como asegurar el éxito en la implantacion de CRM
5.5.3 Criterios de valoracion

6. Ventajas del marketing digital para las empresas

6.1 Marketing tradicionalvs. Marketing digital

6.2 Transformacidn digital de la empresa

6.3 Objetivos del marketing Digital

6.4 Principales estrategias de Marketing Digital

6.5 Planificacién Estratégica

UD2.Andlisis y herramientas estratégicas del marketing digital
1. Identificacion del publico objetivo

1.1 Segmentacién

1.2 Requisitos de la segmentacién

1.3 Criterios de segmentacién
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1.4 Métodos de segmentacion

1.5 Tipos de estrategias

1.6 Segmentacion a través de la comunicacién
2. Programas de afiliacion

2.1 Exito de la afiliacién

3. Posicionamiento

3.1SEO

3.2 SEO Vs SEM

3.3 Optimizacion del sitio web

3.3.1 Eleccién de keywords

3.3.2 Lista de términos de marketing por encuesta
3.3.3 Lista de términos populares
3.3.4 Otras herramientas

3.4 SEM

3.4.1 La publicidad en buscadores
3.4.2 Anuncios de busqueda

3.4.3 Tipos de anuncios de busquedas
3.4.4 Anuncios de texto

3.5 Google Adwords

3.5.1 Cémo funciona Google Adwords
3.5.2 Ventajas de Google Adwords
3.5.3 Posicion de los anuncios

4. Métricas y analitica web

4.1 Medicidn de las visitas

4.2 Google Analytics

5. E-Commerce

5.1 Tipos de comercio electrdnico

5.2 Ventajas del comercio electrénico

5.3 Modelos de negocio del e-commerce

MAS INFORMACION EN CAMARA DE CIUDAD REAL

Calle Lanza 2, .
13004 Ciudad 926 27 44 44 misla@camaracr.org

Real Ext. 2215

amara

Ciudad Real

www.camaracr.org


mailto:misla@camaracr.org
http://www.camaracr.org/

UNION EUROPEA yd
Fondo Sacial Europeo 4 al I I a I a
El FSE invierte en tu futuro 5 (

de Comercio de Espaiia

5.4 E-procurement

5.5 Gestidn logistica del modelo de e-commerce
UD3.Marketing y comunicacidn online

1. Marketing en redes sociales

1.1 Facebook

1.2 Instagram

1.3 Twitter

1.4 Youtube

1.5 Elegir el medio social adecuado

1.6 Sacar el maximo partido a las redes sociales

1.7 La figura del Community Manager

1.7.1 Habilidades, aptitudes y actitudes del community manager

1.7.2 Funciones y objetivos del community manager
2. Campanias de comunicacién online

2.1 Caracteristicas de la campafia de comunicacion
2.2 Efectos de una campaia de comunicacién en la red
2.3 El briefing publicitario

2.4 Promocion en internet

2.4.1 Motores de busqueda

2.4.2 Intercambio de enlaces

2.4.3 Estrategias virales

2.4.4 Relaciones Publicas

2.4.5 Medios tradicionales

2.4.6 Publicidad a través de e-mail

2.4.7 Asociaciones

2.4.8 Publicidad pagada

2.5 La comunicacion 360°

2.6 Laregladelas4F

2.6.1 Flujo de informacién
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2.6.2 Funcionalidad

2.6.3 Feedback

2.6.4 Fidelizacién

2.7 Reaccidn y adaptacion

3. La Publicidad on-line

3.1 Concepto de publicidad on-line

3.2 Formas de publicidad on-line

3.3 Formas publicitarias on-line no convencionales
3.4 Tarifas de publicidad on-line

3.4.1 Precios de los medios publicitarios

3.4.2 Banners

3.5 Eficacia publicitaria

3.5.1. Medicidn de la eficacia publicitaria en internet
3.6 Tendencias de publicidad on-line

3.6.1 El futuro de la publicidad on-line
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

E-commerce a través del Mobile Marketing

OBIJETIVOS

Nociones basicas sobre el comercio electrénico

Conocer las ventajas e inconvenientes que supone
Saber qué tipos de comercio electrénico existen

Saber en qué consisten las Webs 2.0 y sus caracteristicas

Conocer las tiendas virtuales y los tipos que exiten

CONTENIDO

UD1. El comercio electrénico

1. Concepto

2. Negocios en la red. Modelos de negocio

2.1. Razones para estar en internet

2.2. Ventajas e inconvenientes frente al mercado tradicional
2.3. Tipos de comercio electrénico

2.4. Relacion cliente-proveedor

2.5. El proceso de compra

2.6. Comercio electrdnico segun el medio utilizado
UD2. Compraventa electrénica

1. Promocion sitios webs

2. Tiendas virtuales o productos

2.1. Tipologia de tiendas virtuales
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2.2. El escaparate virtual
3. Servicios en internet y medios digitales
4. Contratacion electronica
5. Proteccién de datos, dominios y ética

6. Seguridad en las compras

7. Medios de pago disponibles
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Planificacion logistica y control de gestion en la 100 Horas
empresa

OBIJETIVOS

Saber definir la prevision de la demanda segun el tipo de empresa y procesos de
produccién.

Conocer la funcién productiva de la empresa y el aprovisionamiento.
Conocer los elementos que intervienen en la planificacién de la produccidn.
Conocer la clasificacion de la produccion/distribucion.

Identificar el nivel de produccidn y capacidad productiva.

Conocer las estrategias actuales de organizacién de la produccion.

Conocer las técnicas de planificacion, programacion y control de proyectos, asi como
los métodos.

Definir las actividades y aprender a representar graficamente un plan de produccién.

Conocer las aplicaciones informaticas de planificacidn y control de proyectos.

CONTENIDO

UD1 Prevision de la demanda

1. Definicién de la demanda segun tipos de empresa y procesos de produccién
2. Tipos de demanda y procesos de produccién

3. Previsidn de demandas y plan de venta

3.1. Variables a considerar

3.2. Politicas y estrategias de comunicacién posibles

4. Prevision de la actividad y de los costes
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4.1. Técnicas y hojas de calculo: formulas habituales

4.2. Cuadros de control y presupuesto

UD?2. Planificacion de la produccion/distribucion

1. La funcidn productiva de la empresa y el aprovisionamiento
2. Elementos que intervienen en la planificacién de la produccién
2.1. Procesos de fabricacion

2.2. Equipos e instalaciones

2.3. Capacidad de produccion

2.4. Estructura de fabricacién de un producto

2.5. Disposicidon de mano de obra directa

2.6. Relacion con proveedores

2.7. Calidad y costes de produccién/distribucién

UD3. Organizacion de la produccion/distribucion

1. Clasificacién de la produccién/distribucion

1.1. Produccién regular y extraordinaria

1.2. Produccién por montaje

1.3. Produccidn por lotes

1.4. Produccién sobre pedidos

1.5. Produccién sobre proceso continuo

1.6. Produccidén para stock

1.7. Produccidén por proyectos

2. Nivel de produccién y capacidad productiva: concepto y niveles
2.1. Capacidad ideal

2.2. Capacidad practica

2.3. Capacidad normal

amara

Ciudad Real

3. Estrategias actuales de organizacion de la produccion: procesos flexibles, rapidos y

adaptados a la variabilidad de la demanda y necesidades.

UD4. Técnicas de planificacion y control de proyectos

1. Introduccidén a los sistemas de planificacion, programacion y control de proyectos

2. Definicion de actividades
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3. Representacion grafica de un plan de produccion
4. Teoria de las restricciones (cuello de botella)

4.1. Restriccion de mercado

4.2. Restriccion de materiales

4.3. Restriccion de capacidad

4.4. Restriccion logistica

4.5. Restriccion administrativa

4.6. Restriccidon de comportamiento

5. Célculo de tiempos y holguras

6. Calendario de nivelacidn y ejecucién de registros

7. Métodos de control de planes de produccién

7.1. PERT y CPM

7.2. Gantt

7.3. Método Roy o de potenciales

8. Ejemplos practicos sobre la aplicacién de los métodos de control
9. Aplicaciones informaticas de planificacion y control de proyectos
UDS5. Gestidn de la produccién y aprovisionamiento.

1. Concepto e importancia de la gestion de la produccidn y aprovisionamiento
2. La politica de aprovisionamiento en el marco de la empresa

2.1. Funciones de aprovisionamiento

2.2. Fases del aprovisionamiento

2.3. Objetivos de la funcion de aprovisionamiento

2.4. Incidencias sobre la gestién de stock

3. Métodos de gestion de la produccion

3.1. Planificada

3.2. Por demanda

3.3. Multiproyecto de estudio

4. Niveles de gestidon de la produccién

4.1. Programa director
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4.2. Determinacién de necesidades o requerimientos de material
4.3. Orden de pago

4.4. Seguimiento y control de flujos

5. Variables de influencia en las necesidades de aprovisionamiento
5.1. Volumen de pedido

5.2. Costo

5.3. Plazo de aprovisionamiento

5.4. Plazo de pago

UD6. Planificacién de requerimientos y necesidades de produccién
1. Fundamentos y conceptos de un sistema MRP (Material Requirement Planning)
1.1. Objetivos

1.2. Beneficios

2. Estructura Basica de un sistema MRP

2.1. Flujo de proceso

2.2. Elementos basicos de entrada: Listas de Materiales (BOM); Plan Maestro de
produccién; Registro de Inventarios

2.3. Elementos basicos de salida: Plan de materiales; registros secundarios; datos de
transacciones de inventarios

3. Funcionalidades basicas de un MRP

3.1. Calculo de requerimientos netos

3.2. Definicién de tamafio de lote

3.3. Desfase de tiempo

3.4. Explosion de materiales

3.5. Iteracion

4. Requerimientos de recursos productivos (MRP Il)
4.1. Descripcién

4.2. Ambito

5. Aplicaciones de gestién de la produccién informatica
5.1. Ficheros basicos

5.2. Elaboracion de informes: costes
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6. Otros métodos

6.1. Justin time

6.2. Técnica Kanban

7. Optimizacion de la cadena de suministro

7.1. Capacidad de la produccion

7.2. Variabilidad de la demanda

UD?7. Planificacion de los recursos de distribucion
1. Planificacion del DRP (Distribution Requirement Planning)
1.1. Concepto

1.2. Finalidad

2. Estructura del DRP

3. Fases integrantes de un proceso DRP

4. Técnicas de DRP

4.1. Métodos de Brown y Martin

5. Flujo de los procesos

6. Calculo de las necesidades de distribucion

7. Implementacion del DRP

7.1. La tabla DRP

7.2. La combinacion de tablas
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Fundamentos de estrategia, comunicacion y 100 Horas
publicidad

OBIJETIVOS

e Aumentar la competitividad de la empresa logrando ventajas competitivas.
¢ Incrementar el valor afiadido para aumentar la ventaja competitiva.

¢ Usar el management estratégico y las principales variables que maneja.

¢ Realizar analisis segun el método DAFO.

¢ Saber qué son la misidn, la vision y los valores de una empresa y comprender coémo
afectan a la definicion de estrategias.

e Estimar el impacto de la cultura y la estructura empresariales en la adopcién de
estrategias.

* Adoptar decisiones estratégicas de forma correcta y eficaz.

e Conocer qué son y como funcionan las unidades estratégicas de negocio.

CONTENIDO

UD1.Competitividad y management estratégico

1. Introduccién

1.1 Adaptacién permanente

1.2 Ventajas competitivas

2. Competitividad empresarial y ventajas competitivas

2.1. Origen de las ventajas competitivas

3. Estrategias de generacién de valor afiadido

4. El pensamiento estratégico y el management estratégico

4.1. Las aptitudes para el management estratégico
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5. Politica, planificacion y estrategia de adaptacion en un entorno competitivo
6. Previsidn, prospectiva y método de escenarios
6.1. Métodos de previsidon
6.2. Métodos de prospectiva
7. El analisis estratégico D.A.F.O.
7.1 Otras herramientas de analisis estratégico
8. La estrategia y sus componentes como origen del sistema de objetivos de la empresa
8.1. El ambito (scope) y campo de actividad
8.2. Las capacidades distintivas
8.3. Las ventajas competitivas
8.4. La sinergia
UD2.0rganizacién y estructuras estratégicas
1. Misién de una empresa
2. Vision de una empresa
3. Valores de una empresa
1. Cultura de la empresa y estrategia.
2. Decisiones estratégicas.
3. Toma de decisiones estratégicas.
4. Niveles de planificacion y decision estratégica: Corporativa, de negocio y funcional.
5. Unidades estratégicas de negocio
UD3.Anadlisis del entorno general y del entorno especifico
1. Entorno competitivo general y especifico.
1.1.1 Niveles del entorno.
1.1.2 Entorno especifico.
1.1.3 Elementos que pueden afectar al entorno.
2. Andlisis de fuerzas en el entorno competitivo.
3. Amenazas provenientes de los competidores.
4. Poder de negociacidn.

UD4.Diagndstico Interno y diagndstico estratégico
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1. Analisis funcional

2. Perfil estratégico de la empresa

2.1 Modelo Canvas

3. Cadena de valor.

4. Diagnéstico estratégico.

5. Modelos de matrices.

UDS5.Politicas de crecimiento y desarrollo empresarial
1. Estrategias competitivas.

1.1 Tipos de estrategias genéricas.

1.2 Riesgos en la implementacion.

1.3 Riesgos de la estrategia de los costes mas bajos.
1.4 Riesgos de la estrategia de diferenciacion.

1.5 Riesgos de la estrategia de especializacion.

2. Formas de crecimiento empresarial.

3. Integracidn y diversificacion.

4. Estrategias de Internacionalizacidon y globalizacién de la empresa.
5. Alianzas estratégicas.

UD6.Herramientas estratégicas de gestiéon

1. Benchmarking.

1.1.1 Objetivos del benchmarking

1.1.2 Tipos de benchmarking

1.1.3 Fases del benchmarking

1.1.4 Como herramienta de desarrollo

1.1.5 Beneficios del benchmarking en la organizacién
1.1.6 Benchmarking digital

1.1.7 Conclusiones

2. Calidad total y mejora continua.

2.1 Los costes de la calidad

2.2 Mejora continua
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2.3 Grupos de mejora
2.3.1 ¢Qué es un grupo de mejora?

2.3.2. Utilidad de los grupos de mejora

2.3.3 Claves del éxito

3. Gestidn de la innovacién y el conocimiento.

3.1. Innovacién de ruptura

3.2. La innovacién incremental

3.3. éQué hace innovadora a una empresa?

3.4. Las personas en la innovacion

3.5. Factores que favorecen la innovacién

4. El papel de las Nuevas Tecnologias en los cambios de la gestion
4.1. Efectos de las NTI

4.2. Desaparecen las herramientas tradicionales de comunicacion

4.3 La gestiéon del conocimiento en la organizacién
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

La influencia de los medios de comunicacion en la 100 Horas
publicidad

OBIJETIVOS
e Estudiar la diferencia entre propaganda, publicidad e informacién
e |dentificar las principales cuestiones legales que afecta a la publicidad politica

e Describir las principales caracteristicas de la publicidad politica, sus componentes y los
tipos de soportes

¢ Analizar las principales tendencias en publicidad politica

CONTENIDO

UD1.Propaganda, comunicacién y publicidad politica

1. SITUACION ACTUAL DE LA POLITICA

2. LA PROPAGANDA

2.1. La propaganda en la comunicacidn politica

2.2. De la propaganda a la publicidad

2.3. La publicidad diferenciada de la informacién

3. MARCO LEGAL

3.1. Cesidn de espacios gratuitos de propaganda electoral en los medios publicos
3.2. Los debates electorales

3.3. La publicidad electoral

3.4. Ojo al futuro mas inmediato

4. CARACTERISTICAS GENERALES DE LA COMUNICACION POLITICA
4.1. La importancia del storytelling en los ultimos anos

UD2.La publicidad politica
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1. TIPOS DE ANUNCIOS EN PUBLICIDAD POLITICA

2. COMPONENTES DE LA PUBLICIDAD POLITICA. EL ESLOGAN Y LA MUSICA
2.1. El eslogan

2.1.1. Cualidades de los esléganes

2.1.2. Caracteristicas de los esléganes

2.2. La musica en campaiia electoral

2.3. La importancia en color en la publicidad politica

3. LOS SOPORTES EN LA PUBLICIDAD POLITICA

3.1. Carteles y vallas publicitarias

3.2. Inserciones en prensa

3.3. Inserciones en radio

3.4. Inserciones en television

3.5. El mailing y el correo electrénico

3.5.1. El correo electrénico como instrumento de marketing directo
3.6. Otros instrumentos publicitarios

UD3.Ultimas tendencias en publicidad politica

1. Introduccion

2. Twitter en campaiia electoral

3. Facebook en campana electoral

4. Youtube, entre la publicidad y el infoentretenimiento
5. La publicidad a través del smartphone

6. Algunos casos recientes

7. A modo de conclusidn
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Mejora continua y optimizacion de la cadena 100 Horas
logistica

OBIJETIVOS

¢ Profundizar sobre el concepto de Lean Manufacturing

¢ Tratar los beneficios obtenidos por este método

¢ Conocer la historia de Lean Manufacturing

e Comprender la diferencia entre los terminus: muda y valor.

e Conocer los siete tipos de despilfarros

e Conocer los distintos principios de la filosofia de Lean y los pasos a seguir.
¢ Profundizar sobre el concepto de Kaizen y los distintos tipos

¢ Conocer sobre los eventos kaisen y el ciclo PDCA

CONTENIDO

UD1.Introduccion a Lean manufacturing

1. Qué se entiende por Lean Manufacturing

2. Beneficios

3. Historia

4. Muda y valor

5. Los 7 despilfarros

UD2.La filosofia Lean

1. Los 14 principios Lean

1.1. Principio 1. Base sus decisiones en una filosofia a largo plazo

1.2. Principio 2. Desarrolle procesos en flujo continuo
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1.3. Principio 3. Utilice sistemas pull para evitar la sobreproduccion

1.4. Principio 4. Nivele la carga de trabajo

1.5. Principio 5. Construya una cultura de parar a resolver los problemas (Jidoka)
1.6. Principio 6. Los estandares de trabajo son la base de la mejora

1.7. Principio 7. Use controles visuales para hacer salir los problemas a la luz y poder
resolverlos

1.8. Principio 8. Use sélo tecnologia fiable, probada y al servicio de la gente y los
procesos

1.9. Principio 9. Desarrolle lideres que vivan la filosofia y la ensefien a otros
1.10. Principio 10. Desarrolle personas y equipos excepcionales que sigan la filosofia
1.11. Principio 11. Desarrolle a su red de socios y proveedores
1.12. Principio 12. GenchiGembutsu

1.13. Principio 13. Decida lento, implante rapido

1.14. Principio 14. Mejora continua y reflexion constante

2. Los 5 pasos para Lean

2.1. Paso 1: Definir valor

2.2. Paso 2: Identificar las cadenas de valor

2.3. Paso 3: Flujo

2.4. Paso 4: Pull

2.5. Paso 5: Perfeccion

UD3.El mapa de flujo de valor (VSM)

1. ¢Qué es el value stream mapping (VSM)?

2. Medidas clave en Lean

3. El value stream manager

4. Redaccion de los VSM

5. Fases de elaboracion de un VSM

6. Definicion de las familias de producto

7. Dibujo del VSM actual

8. El plan de implementacién

9. El Pacemaker
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UD4.Kaizen

1.Introduccion

2.Concepto y definicién

2.1. 10 actitudes recomendadas para adoptar una mentalidad kaizen
3. Tipos de kaizen

4. Eventos kaizen

5. El ciclo PDCA

5.1. Yokoten

5.2. Tension y estrés: La diferencia entre el foco y el dafio psicoldgico
UD5.Herramientas Lean para la mejora

1. Introduccion

2.5S

2.1.Seis Sigma

3.SMED

3.1.Qué es

3.2.Método

4.TPM

5.Los 5 porqués

6..Los mecanismos poka—yoke

7.Justin Time

8. HEIJUNKA

UD6.Indicadores de gestion

1. Introduccidn

2. Coémo capitalizar las ganancias

3. El liderazgo en la filosofia Lean

3.1. El problema del ROI

4. Modelos para el desarrollo del liderazgo

4.1. El modelo del diamante

4.2. El método Shu—ha-ri
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4.3. El modelo Dreyfus
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Fundamentos y estrategias de comunicacion en el 100 Horas
marketing

OBIJETIVOS

¢ Conocer el concepto basico de Marketing asi como sus necesidades.
e Aprender a gestionar el Marketing y su entorno.

e |dentificar en qué consiste el Marketing Mix.

e Comprender al publico como pilar fundamental del Marketing.

e Establecer cdmo se comporta el consumidor

e |dentificar como se divide el mercado

e Conocer el producto como elemento del Marketing Mix

e |dentificar las distintas estrategias para el desarrollo de productos

* Reconocer las estrategias de fijacion de precios y el posicionamiento del producto
¢ |dentificar los diferentes tipos de distribucién.

¢ Analizar los métodos de ventas mas utilizados.

e Conocer la diferencia entre Marketing directo y Marketing digital.

e Aprender como conocer el publico al que dirigirse

¢ |dentificar las promociones de ventas y sus caracteristicas

e Saber cdmo funcionan las relaciones publicas de las empresas

CONTENIDO
UD1.Conceptos basicos del marketing
1.1. Introduccién

1.2. Marketing y necesidades
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1.3. Fundamentos de la gestion orientada al mercado
1.3.1. Finalidad de la estrategia comercial
1.4. Tipos de gestion de marketing
1.5. El entorno de marketing
1.5.1. El macroentorno
1.5.2. El microentorno
1.6. El Marketing Mix
1.7. El marketing y el mercado
1.7.1. Caracteristicas del mercado
1.7.2. Cambios del mercado
1.8. El cliente como eje del marketing
1.8.1. Marketing relacional
1.8.2. Gestidn de clientes
1.8.3. Cliente y lealtad
1.8.4. Fidelizacidn del cliente
1.9. Gestion de la informacidn de marketing
1.9.1. Desarrollo de la informacién de marketing
1.9.2. La investigacién comercial
UD2.El consumidor y la segmentacién de mercados
2.1. El comportamiento del consumidor
2.1.1. El consumidor y sus necesidades
2.1.2. El proceso de decisidon de compra
2.2. Segmentando el mercado
2.2.1. iQué es la segmentacion?
2.2.2. Criterios de segmentaciéon de mercados
2.2.3. Tipos de segmentacion
UD3.Productos, servicios y estrategias de fijacion de precios
3.1. El producto como elemento del marketing-mix

3.1.1. Gamay linea y “mix” de productos
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3.1.2. Marketing de servicios

3.2. Estrategias de desarrollo de productos
3.2.1. Creacidn de productos

3.2.2. Modificacién de productos

3.2.3. Ciclo de vida del producto

3.2.4. Moda y obsolescencia de los productos
3.3. Precio y fijacion de precios.

3.3.1. Factores para fijar los precios.

3.3.2. Estrategias de precios

3.4. Posicionamiento de producto

UD4.Los canales de marketing y la cadena de distribucién
4.1.Introduccion
4.2.Comportamiento y disefio del canal de distribucién
4.2.1. Organizacion de la distribucién
4.3. Tipos de canales de distribucion
4.4. Mayoristas y minoristas
4.4.1. Los mayoristas
4.4.1. Los minoristas
4.5. Métodos de venta en la distribucion comercial
4.5.1. Venta personal
4.5.2. Venta a distancia
4.6. Venta personal, marketing directo y marketing digital
4.6.1. Funciones de la fuerza de ventas
4.6.2. El proceso de venta personal
4.6.3. Marketing directo
4.6.4. Marketing digital

UDS.Estrategia de comunicacién integrada, publicidad, promocién y RRPP
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5.1. Introduccion

5.2. Desarrollo de la comunicacion eficaz
5.2.1. El mensaje

5.2.2. El publico objetivo

5.2.3. El Canal de comunicacion
5.3.Publicidad

5.3.1.La estrategia publicitaria
5.3.2Medios tradicionales

5.3.3.Medios below the line

5.3.4. Presupuesto y control

5.4. Promocion de ventas

5.4.1. Objetivos de la promocion de ventas
5.4.2. Herramientas de la promocion de ventas
5.4.3. Planificacion

5.5. Relaciones Publicas

5.5.1. Funcion de las RRPP

5.5.2. Herramientas de las RRPP
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Diseio y organizacion de los almacene a través de 100 Horas
la gestion de stock

OBIJETIVOS

e Conocer las dreas esenciales del funcionamiento de un almacén y del proceso de
almacenaje.

¢ Profundizar en el funcionamiento de la entrada, control y descarga de mercancias.
e Ampliar la informacion sobre los flujos internos y la salida de mercancias.
¢ Determinar los diferentes indicadores que regular la gestion del stock.

e Aprender los sistemas actuales de preparacién de pedidos y la documentacién que
requiere

¢ Profundizar en los sistema de identificacién, envase y embalaje de los productos

¢ Conocer las recomendaciones de AECOC para la logistica y las formas de paletizacién
* Profundizar en la naturaleza de la demanday el célculo de las previsiones de consumo.
e Conocer los principales factores de evaluacién, control y localizacion de inventarios.

e Aprender medidas preventivas y correctoras de inventarios incorrectos.

¢ Desglosar los sistemas de valoracién de inventarios y sus principales clasificaciones.

e Conocer la implantacidn tecnoldgica en el almacén y sus objetivos a alcanzar.

e Estudiar el concepto de actualizacion del stock y sus métodos de actualizacion.

e Controlar las operaciones en la tecnologia y sistemas de gestién informatizada del
almacén.

e Reconocer el sistema manual e informatico de la implantacidn tecnoldgica.

CONTENIDO
UD1.Operativa del almacén
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1.Introduccion.
2.La empresay la logistica
3. Areas fundamentales para el 6ptimo funcionamiento del almacén
4.0bjetivos del proceso de almacenaje
5.Flujos, operaciones y elementos del almacén
5.1.Tipologia segun produc-to
5.2.Entrada de mercancias segun la tipologia del al-macén
5.3. Control
5.4.Descarga de vehiculos: camiones
6.Flujos internos
6.1.Ubicacién del producto, sistema fifo, trazabilidad
6.2.Medios materiales necesarios
7. Salida de mercancias
7.1. Clasificacion de almacenes
7.2. Medios humanos y materiales necesarios
8. Indicadores de gestidn de stock
8.1. Tipos de indicadores y utilidades
8.2. Indicadores logisticos de gestion
8.3. Implantacidn de indicadores logisticos en la empresa
8.4. Otros indices relacionados con la gestion del stock
UD2.La manipulacion de mercancia y preparacion de pedidos como clave
1. Introduccién
2. La documentacién de acompanamiento
3. Normativa de identificacion
4. El cédigo de barras
5. El envase y el embalaje
6. Embalaje y Paletizacion
7.Las Recomendaciones de AECOC para la Logistica (RAL)

UD3.Los inventarios fisicos
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1.Introduccion
2. Naturaleza de la demanda
3. Procedimiento para el cdlculo de las previsiones de consumo
4. Evaluacion de inventarios
5. Control y localizacion fisica de inventarios
6. Inventarios incorrectos
6.1. Causas
6.2. Consecuencias negativas
7. Medidas preventivas y correctoras
8. Métodos de realizacion de inventarios
8.1. Anual
8.2. Ciclico o rotativo
9. Sistemas de valoracidn de inventarios
10. Clasificaciones ABC segun puntos de vista: ocupa-cién fisica, valor, criticidad
11. Analisis de desviaciones en los inventarios: accio-nes correctoras
UDA4.La tecnologia y los sistemas de gestion informatizada del almacén (SGA)
1. Implantacién tecnolégica en el almacén
2. Objetivos a lograr en su implantacién
3. Actualizacién del stock
3.1. Métodos de actualizacion y gestidon de stock
4. Control de operaciones

5. Utilizacidn de sistema manual e informatico
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Marketing internacional y estratégico 100 Horas

OBIJETIVOS

Profundizar sobre las diversas consideraciones sobre el marketing internacional a través
del proceso de internacionalizacion, la orientacion de gestidn, beneficios del marketing
internacional y las tendencias econémicas mundiales.

Conocer el entorno econdmico por medio de los sistemas econémicos, etapas de
desarrollo econémico, patrones de comercio y las organizaciones mundiales.

Conocer la teoria del comercio internacional

Profundizar sobre el entorno politico y sus riesgos e indicadores de inestabilidad politica.
Profundizar sobre el entorno legal mediante los sistemas legales.

Conocer el entorno social y cultural y sus factores.

Identificar los principales problemas en la investigacion de marketing internacional
Conocer qué informacidn necesitamos para la toma de decisiones de marketing
Saber tomar las decisiones oportunas sobre los productos

Conocer aquellas alternativas existentes para la expansién geografica

Identificar la politica de distribucién internacional

Seleccionar el mejor método para la publicidad y promocién internacional

Conocer el papel desempenado por los equipos de la red de ventas en una empresa.

Analizar los planes de accién como elementos imprescindibles de una estrategia de
marketing.

CONTENIDO

UD1. Introduccién al marketing internacional

1. Consideraciones sobre el marketing internacional
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1.1. El proceso de internacionalizacién
1.2. Orientaciones de gestién
1.3. Beneficios del marketing internacional
1.4. Tendencias econédmicas mundiales
2. Entorno econdmico. La economia mundial
2.1. Sistemas econémicos
2.2. Etapas de desarrollo del mercado
2.3. Patrones de comercio
2.4. Las organizaciones econdmicas mundiales
UD2. Teoria y entorno del comercio y el marketing internacional
2.1. Introduccién
2.2. Teoria del comercio internacional
2.3. Elentorno politico
2.3.1. Riesgos Politicos
2.3.2. Indicadores de inestabilidad politica
2.4. Elentorno legal
2.4.1. sistemas legales
2.5. el entorno social y cultural
2.5.1. Factores sociales
2.5.2. Factores culturales
UD3. Inteligencia del marketing internacional
3.1. Informacidn para toma de decisiones de marketing
3.1.1. El entorno de marketing
3.2. Problemas en la investigacién de marketing internacional
UD4. Marketing mix internacional.
4.1. Decisiones sobre el producto
4.1.1. Tipos de productos
4.1.2. Posicionamiento de producto

4.1.3. Consideraciones sobre el disefo de producto
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4.1.4. Leyesy reglamentos
4.1.5. Compatibilidad
4.1.6. Etiquetado de producto
4.2. Alternativas estratégicas para la expansién geografica
4.2.1. Eligiendo una estrategia
4.3. Gestion de las marcas internacionales
4.3.1. Nivelesy alternativas de marca
4.4. Embalaje y etiquetado
4.4.1. Modificacidn obligatoria del empaquetado
4.4.2. Modificacion opcional del empaquetado
4.5. Distribucidn y comunicaciones comerciales internacionales
4.5.1. Construyendo una relacién de trabajo
4.5.2. Servicio postventa
4.5.3. Opciones de prestacion de servicios
4.5.4. Consideraciones legales
4.5.5. Nuevas oportunidades de ventas y mejores relaciones con los clientes
4.6. Decisiones sobre la fijacion de precios
4.7. Politica de distribucidn internacional
4.8. Publicidad y promocién internacional
4.8.1. Estandarizacién Internacional de Publicidad
4.8.2. Estrategia estandarizada de publicidad internacional
4.8.3. Las ferias y misiones internacionales
UDS5. Organizacioén de ventas y plan de marketing
5.1. Red de ventas.
5.1.1. Caracteristicas de la venta personal
5.1.2. Tipos de vendedores
5.1.3. Objetivos y tareas de las fuerzas de venta
5.2. Eldirector de ventas.

5.2.1. Determinacion del tamario de la red de ventas
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5.2.2. Eleccion de vendedores
5.3. La planificacién en el marketing.
5.3.1. ¢Por qué planificar las acciones de marketing?
5.3.2. ¢Qué horizonte temporal debe tener un plan de marketing?
5.3.3. éQué contiene un plan de marketing?
5.3.4. ¢Qué pasos fundamentales debemos seguir?
5.3.5. Esquema del plan de marketing

5.3.6. Mecanica de elaboracién y control de un plan de marketing

5.4. Implantaciony control del plan
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Transporte y contratacion internacional 100 Horas

OBIJETIVOS

Conocer la importancia de los incoterms, los tipos y sus usos.

Saber identificar la finalidad de la utilizacién de incoterms.

Dominar los tipos de contratos existentes y cudl elegir.

Conocer las pautas a seguir y a cumplir tanto por el vendedor como por el comprador

Identificar los documentos necesarios, normas y medidas que llevar a cabo tras un
incumplimiento de plazo.

Saber identificar los diferentes convenios y leyes que rigen la compraventa
internacional.

Conocer la diferencia entre agente y distribuidor y las funciones de cada uno de ellos.

Saber identificar las obligaciones de cada uno de los agentes involucrados en la
compraventa internacional.

Dominar las caracteristicas de los contratos llevados a cabo para la regulacién del
proceso de compraventa.

Conocer los tipos de acuerdos que se utilizan en cada situacion y cudl es el mas utilizado.
Dominar el concepto legal y las estructuras de los diversos contratos que se ofrecen.

Identificar las caracteristicas del contrato en franquicia y saber cuales son las funciones
del franquiciador y franquiciado dentro de este.

CONTENIDO

UD1 Condiciones de la compra-venta internacional
1. Operaciones de compra-venta internacional
1.1. Obligaciones de las partes que intervienen
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2. Clausulas generales del contrato de compraventa internacional
3. Condiciones de entrega en el comercio internacional, incoterms
3.1. Concepto
3.2. Finalidad y alcance

3.3. Aspecto contractual de los incoterms

3.4. Utilizacion de los incoterms segun la modalidad de transporte, el tipo de operacién
y el medio de pago o cobro internacional

3.5. Revisiones. Analisis de los incoterms

3.6. Clasificacidn de los incoterms en grupos

3.7. Obligaciones de comprador y vendedor segun incoterms
3.8. Transmision de costes y de riesgos

4. Interpretacion practica de cada incoterm

UD?2. El contrato de compraventa internacional

1. Regulacién de la compraventa internacional

1.1. Instrumentos de armonizacion: lex mercatorum
1.2. Principios unidroit

1.3. Convenio de Viena y de roma

1.4. Leyes modelo

1.5. Unificacidén del derecho y otros

1.6. Convenios internacionales

2. Reglas de la cdmara de comercio internacional de paris
2.1. Distribucion de documentos

2.2. Condiciones de entrega de la mercancia: incoterms
2.3. Distribucion de costes de la operacion

2.4. Distribucion de riesgos de la operacién

3. El contrato de compraventa internacional

3.1. Principales obligaciones del vendedor

3.2. Principales obligaciones del comprador

3.3. Elementos esenciales del contrato

3.4. Clausulado del contrato
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3.5. Incumplimiento y resolucion

UD3. Los contratos de intermediacién comercial
1. Intermediacidn comercial internacional

1.1. Tipos de intermediarios

1.2. Red de venta internacional

1.3. Delimitacién entre los contratos de comisidn, mediacidn y agencia

2. Contrato de agencia

2.1. Concepto y caracteristicas

2.2. Principales obligaciones del agente

2.3. Principales obligaciones del empresario
2.4. Duracién y extincion

3. Contrato de distribucion

3.1. Concepto y caracteristicas

3.2. Clausulas de especial atencion

3.3. Principales obligaciones del distribuidor

3.4. Duracién y extincion

mara

de Comercio de Espaiia

4. Seleccién de agentes y/o distribuidores en el exterior

amara

Ciudad Real

4.1. Comparacion entre agente, distribuidor y otras figuras de intermediacién

4.2. Fuentes de localizacidn de agentes y distribuidores internacionales

5. Métodos de motivacion, perfeccionamiento y temporalizaciéon de la red de ventas

internacional: agentes comerciales, distribuidores y proveedores

UDA4. Otras modalidades contractuales en el comercio internacional

1. Contrato de transferencia tecnoldgica
1.1. Acuerdos de licencia de patente
1.2. Acuerdos de licencia de know-how
1.3. Clausulado estandar

2. Contrato de joint venture

2.1. Concepto legal y normas aplicables
2.2. Estructura del contrato

3. Contrato de franquicia
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3.1. Caracteristicas generales
3.2. Obligaciones del franquiciador
3.3. Obligaciones del franquiciado
UDS. El arbitraje internacional comercial
1. Vias de prevencidén y resoluciéon conflictos derivados del contrato
2. Principales organismos arbitrales
3. El procedimiento arbitral internacional
3.1. Problemas preliminares

3.2. Fases del procedimiento

3.3. El laudo y su ejecucién
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Optimizacion de la cade logistica en E-commerce 100 Horas

OBIJETIVOS

Conocer las diferentes definiciones existentes sobre el comercio electrdnico
Identificar las ventajas y desventajas que puede tener el comercio electrénico
Saber establecer los distintos tipos de negocios en la red

Aprender el significado de la web 2.0.

Conocer las diferentes modelos de comercio electrénico existentes
Identificar las diferencias entre B2B y B2C

Conocer las diferentes cadenas de suministro asi como los procesos de venta electrénica
mas peculiares

Aprender a gestionar los diferentes tipos de envio, asi como sus métodos, tarifas y
posibles retos

Conocer el significado y utilizacién de la logistica inversa
Identificar los aspectos basicos de la logistica inversa desde diferentes puntos de vista
Conocer la importancia de almacenar los elementos y cémo se lleva a cabo.

Saber qué factores hay que tener en cuenta para la seleccion del almacén y el sistema
de almacenamiento.

Tener conocimiento sobre las funciones del almacén

Identificar las distintas funciones del inventario

Aprender a gestionar el stock para el comercio

Conocer los diferentes modelos de entrega mas especiales
Aprender a diferenciar las diversas categorias de dinero existentes.

Saber evaluar los distintos métodos de pago<BR>ldentificar los posibles problemas que
pueden acarrear cada método de pago<BR>

MAS INFORMACION EN CAMARA DE CIUDAD REAL

Calle Lanza 2, .
13004 Ciudad 926 27 44 44 misla@camaracr.org WwWw.camaracr.org

Real Ext. 2215



mailto:misla@camaracr.org
http://www.camaracr.org/

RS unioN EuROPEA s
DRy C 4 5 amara
CONTENIDO
UD1. Sobre el comercio electrdnico y la logistica
1. Algunas definiciones
1.1. Definicidén preliminar
1.2. Definicion final
1.3. El comercio electrénico y el modelo de las “'3Cs™
1.4. Términos adicionales
2. Modelos de negocios relacionados con Internet
2.1. Ventajas y desventajas del comercio electrénico
2.2. Tipos de redes de negocios
2.3. Web2.0
3. Desafios técnicos y econémicos
4. Actoresy partes interesadas
5. Proceso de venta
6. Elementos tecnoldgicos
7. Elnegocio B2C
UD2. Modelos de Comercio Electrénico
1. E-Procurement
1.1. El desafio de los precios
1.2. Cumpliendo los compromisos
1.3. Software para negocios electrdnicos B2C
2. Negocios B2B
2.1. Diferencias entre B2B y B2C
2.2. Relaciones B2B estrechas
2.3. Gestidn de la Cadena de Suministro
2.4. Procesos de venta electrdnica peculiares
UD3. Gestidn estratégica de los envios y logistica inversa
1. El envio, método, tarifas y retos

2. Logistica inversa
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2.1. Delineacion y alcance
2.2. Ladimensién europea
2.3. Logisticainversa: ¢Por qué? ¢Qué? ¢Como? ¢Quién?
UD4. Almacenamiento e inventario
1. Conceptos previos
2. Seleccién de almacén
3. Funciones del almacén
4. Sistemas de almacenamiento
UDS. Identificacion e Inventario
1. Sistemas de identificaciéon
1.1. Cddigo de barras
2. Funciones del inventario
2.1. Tipos de inventario
2.2. Costos de inventario
3. Manteniendo del inventario
4. Mecdnica del control de inventario
5. Gestidn de stock para el comercio electrénico
5.1. Técnicas de gestién de inventario
6. Modelos de comercio electrénico peculiares
6.1. Dropshipping
6.2. Cross Docking
7. Métodos especiales de entrega
UDG6. Procedimientos de pago para el comercio electrénico
1. Introduccién
2. Evaluaciéon de métodos de pago

3. Procedimientos de pago
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

E-commerce 50 Horas

OBIJETIVOS

Nociones basicas sobre el comercio electrénico

Conocer las ventajas e inconvenientes que supone
Saber qué tipos de comercio electrénico existen

Saber en qué consisten las Webs 2.0 y sus caracteristicas

Conocer las tiendas virtuales y los tipos que exiten

CONTENIDO
UD1. El comercio electrénico

1. Concepto 2. Negocios en la red. Modelos de negocio2.1. Razones para estar en
internet2.2. Ventajas e inconvenientes frente al mercado tradicional2.3. Tipos de
comercio electrénico2.4. Relacién cliente-proveedor 2.5. El proceso de compra2.6.
Comercio electronico segun el medio utilizado

UD2. Compraventa electrénica

1. Promocion sitios webs2. Tiendas virtuales o productos2.1. Tipologia de tiendas
virtuales2.2. El escaparate virtual3. Servicios en internet y medios digitales4.
Contrataciéon electrénica5. Proteccion de datos, dominios y ética 6. Seguridad en las
compras?7. Medios de pago disponibles
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Estrategias de marketing digital 50 Horas

OBIJETIVOS

¢ Diferenciar los distintos tipos de marketing en internet, tales como el marketing
OnetoOne, de permiso, de atraccién, de retencién y de recomendacion.e Identificar y
analizar al usuariopara poder adaptar el producto o el servicio. ® Conocer las estrategias
CRM vy las ventajas del marketing digital. ® Conocer las estrategias de marketing digital
y los distintos tipos de comercio electrénico, asi como reconocer las herramientas
estratégicas que pueden emplearse.e Identificar las estrategias de posicionamiento SEO
y SEM y conocer sus diferencias. ® Conocer las principales redes sociales y estrategias
de marketing que se pueden llevar a cabo.® Analizar las caracteristicas de las campafas
de comunicacion y publicidad online para poder adaptarse de forma eficaz a los posibles
compradores.

CONTENIDO

UD1.Introduccion al marketing digital en la empresa
1. Conceptualizacién del Marketing Digital
1.1 Caracteristicas del marketing digital

2. Formas de Marketing en Internet

2.1 Marketing OnetoOne

2.2 Marketing de permiso

2.3 Marketing de atraccién

2.4 Marketing de retencion

2.5 Marketing de recomendacién

3. El usuario digital

3.1 Comportamiento del usuario en Internet
3.2 Prototipo de comprador

3.3 Hay que pensar como un editor
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3.4 Crowdsourcing

4. El contenido

4.1 Técnicas para generar contenido

4.2 Storytelling

4.3 Marketing viral

5. Estrategias de CRM

5.1 Introduccidn y definicion de estrategias de CRM

5.2 Tipos de CRM

5.3 Componentes a considerar en una estrategia de CRM
5.4 Beneficios de la estrategia CRM

5.5 Implantacién de CRM

5.5.1 Factores clave de la implantacion de CRM

5.5.2 Como asegurar el éxito en la implantacion de CRM
5.5.3 Criterios de valoracion

6. Ventajas del marketing digital para las empresas

6.1 Marketing tradicionalvs. Marketing digital

6.2 Transformacién digital de la empresa

6.3 Objetivos del marketing Digital

6.4 Principales estrategias de Marketing Digital

6.5 Planificacidon Estratégica

UD2.Andlisis y herramientas estratégicas del marketing digital
1. Identificacién del publico objetivo

1.1 Segmentacion

1.2 Requisitos de la segmentacion

1.3 Criterios de segmentacién

1.4 Métodos de segmentacién

1.5 Tipos de estrategias

1.6 Segmentacion a través de la comunicacién

2. Programas de afiliacion
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2.1 Exito de la afiliacién

3. Posicionamiento

3.1SEO

3.2 SEO Vs SEM

3.3 Optimizacion del sitio web

3.3.1 Eleccién de keywords

3.3.2 Lista de términos de marketing por encuesta
3.3.3 Lista de términos populares

3.3.4 Otras herramientas

3.4 SEM

3.4.1 La publicidad en buscadores

3.4.2 Anuncios de busqueda

3.4.3 Tipos de anuncios de busquedas

3.4.4 Anuncios de texto3.5 Google Adwords
3.5.1 Cémo funciona Google Adwords

3.5.2 Ventajas de Google Adwords

3.5.3 Posicion de los anuncios

4. Métricas y analitica web

4.1 Medicidn de las visitas

4.2 Google Analytics5. E-Commerce

5.1 Tipos de comercio electrdnico

5.2 Ventajas del comercio electrénico

5.3 Modelos de negocio del e-commerce
5.4 E-procurement

5.5 Gestidn logistica del modelo de e-commerce
UD3.Marketing y comunicacidn online

1. Marketing en redes sociales

1.1 Facebook

1.2 Instagram
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1.3 Twitter

1.4 Youtube

1.5 Elegir el medio social adecuado

1.6 Sacar el maximo partido a las redes sociales

1.7 La figura del Community Manager

1.7.1 Habilidades, aptitudes y actitudes del community manager
1.7.2 Funciones y objetivos del community manager

2. Campanas de comunicacién online

2.1 Caracteristicas de la campafia de comunicacion

2.2 Efectos de una campana de comunicacién en la red
2.3 El briefing publicitario

2.4 Promocion en internet

2.4.1 Motores de busqueda

2.4.2 Intercambio de enlaces

2.4.3 Estrategias virales

2.4.4 Relaciones Publicas

2.4.5 Medios tradicionales

2.4.6 Publicidad a través de e-mail

2.4.7 Asociaciones

2.4.8 Publicidad pagada

2.5 La comunicacion 360°2.6 Lareglade las4 F

2.6.1 Flujo de informacién

2.6.2 Funcionalidad

2.6.3 Feedback

2.6.4 Fidelizacién

2.7 Reaccidn y adaptacion

3. La Publicidad on-line

3.1 Concepto de publicidad on-line

3.2 Formas de publicidad on-line
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3.3 Formas publicitarias on-line no convencionales
3.4 Tarifas de publicidad on-line
3.4.1 Precios de los medios publicitarios
3.4.2 Banners
3.5 Eficacia publicitaria3
.5.1. Medicidén de la eficacia publicitaria en internet

3.6 Tendencias de publicidad on-line

3.6.1 El futuro de la publicidad on-line
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

INTERNET, REDES SOCIALES Y DISPOSITIVOS 50 Horas
DIGITALES

OBIJETIVOS

Adquirir conocimientos sobre las nuevas tecnologias, los dispositivos digitales y el
acceso a la informacion que ofrecen internet y las redes sociales.

CONTENIDO

UD1. Nociones basicas: El perfil digital UD2. Internet 2.1. Funcionamiento y principales
virtualidades. 2.2. Correo electrénico. 2.3. Busqueda de la informacion. 2.4.
Almacenamiento. 2.5. Cloud. UD3. Introduccién a la web 2.0.: Redes Sociales 3.1. Tipos:
Horizontales/ verticales. 3.2. Blogs. 3.3. Proteccidn de la informacidn. 3.4. Huella digital.
3.5. Presencia de las empresas en la red. UD4. Dispositivos 4.1. La tecnologia como
medio de mejora competencial en el entorno laboral. 4.2. Identificacion de soluciones
tecnoldgicas a disposicion del profesional y tendencias. 4.3. Dispositivos en el mercado:
Smartphones, PDA’s , tabletas, etc. 4.4. Seleccién de las mas apropiadas en funcidn del
tipo de actividad. 4.5. Funcionamiento bdasico. 4.6. Aplicaciones. 4.7. Soluciones de
impresion.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Mobile Commerce 50 Horas

OBIJETIVOS

Tener conocimiento sobre la historia y el progreso de la telefonia movil
Conocer los avances de cada generacién

Saber qué es un sistema operativo y las diferencias entre iOS y Android
Saber distinguir entre el comercio electrénico directo e indirecto
Conocer que ofrece el comercio electrénico

Tener conocimiento de los distintos modelos de negocio del E-Commerce
Tener constancia de los beneficios que aporta el E-Procurement

Conocer el impacto de internet y del mévil en nuestra vida diaria

Tener constancia de los distintos tipos de publicidad movil

Tener conocimiento de los distintos usos que se le da al mévil

Conocer coémo funciona el marketing mobile

Saber cémo llevar a cabo una publicidad eficaz

Tener conocimiento de herramientas que posibilitan la publicidad
Conocer los factores que facilitan al cliente el Mobile Commerce

Conocer la situacién actual de las herramientas que permiten el Mobile Commerce

Saber tomar decisiones de negocio en funcién de los datos obtenidos a través de la
analitica web

CONTENIDO

UD1. Dispositivos moviles y sistemas operativos

1. Evolucidn de la telefonia movil

MAS INFORMACION EN CAMARA DE CIUDAD REAL

Calle Lanza 2, .
13004 Ciudad 926 27 44 44 misla@camaracr.org WwWw.camaracr.org

Real Ext. 2215



mailto:misla@camaracr.org
http://www.camaracr.org/

UNION EUROPEA yd
Fondo Sacial Europeo 4 al I I a I a
El FSE invierte en tu futuro 5 (

de Comercio de Espaiia

2. Dispositivos moviles

3. Sistemas operativos

UD2. El E-Commerce

1. Introduccidn al E-Commerce

2. Tipos de comercio electrénico

3. Principales ventajas del comercio electrénico
4. Modelos de negocio del E-Commerce
5. E-Procurement

UD3. El impacto del mévil en la sociedad
1. Qué es el Mobile Marketing

1.1. Situacion Actual

2. Mobile Marketing

3. Publicidad movil

4. Integracion movil en la vida diaria
4.1. Cambios de comportamiento en la sociedad
4.2. Uso del Smartphone

4.3. Uso de las apps

5. Los medios sociales en los mdviles
UD4. Mobile Marketing

1. Mensajeria

1.1. Sms

1.2. WhatsApp2. Contenidos

2.1. Advergaming

2.2. Video

2.3. Aplicaciones moéviles

3. Mobile Advertising

1.1. Publicidad Search

1.2. Publicidad en Display

1.3. E-mail marketing
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Medios Sociales

Interaccion On-Off

5.1. Cddigos QR

5.2. Geolocalizacion

UDS5. APPs y compras por movil

1.

2.

5.

6.

Salto a Mobile Commerce

Adaptacién al comercio movil

Apps de terceros

Nuevas tendencias en Mobile Commerce
Pago movil

Analitica web

6.1. Medicion de las visitas

6.2. Google Analytics
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Mobile Marketing 50 Horas

OBIJETIVOS

Acercarnos a la situacién actual sobre el marketing movil

Informar sobre los habitos del consumo del movil

Conocer los porcentajes de venta anual media de los distintos dispositivos
Introducir el término de Marketing movil

Profundizare en las técnicas del Marketing movil

Conocer los distintos agentes que forman parte de la campafia del Marketing movil
Profundizar sobre la visidn estratégica del marketing movil

Conocer los desafios que plantea la definicién del producto mévil

Entender el proceso de andlisis y herramientas de control y medicién

CONTENIDO

UD1. Introduccién al Mobile Marketing 1. Introduccion2. Situacion actual3. Habitos de
consumo movil3.1. Uso del Smartphone3.2. Uso de las Apps4. El movild.1. Penetracién
por paises4.2. Cuota de mercado por sistema operativo5. Tablet6. Dispositivos
Weareables7. Chatbots8. Asistentes de voz9. Los medios sociales en los mdviles10.
Marketing movilll. AgentesUD2. Marketing y comunicacién mavil 1. Visidn estratégica
del marketing mévill.1 Lo que hay que saber para abordar una estrategia de marketing
movill.2 Definiendo nuestro publico objetivol.3 Determinando el momento
adecuadol.4 Conociendo las tendencias del mercadol.5 El valor diferenciall.6
Definicion de objetivos1.7 Gestién de recursos1.8 Deflnicidn de acciones2. El producto
movil y los desafios que plantea 2.1. Definiendo un producto. Los retos de la
movilidad2.2. Caso de éxito: la importancia de optimizar la web mévil2.3. Los desafios
gue plantea3. Mobile display &amp; Obile display &amp; In-app display3.1. Formatos
de in-app display: del banneral al video y al anuncio nativo3.2. Fidelizacién y retencion
de ususarios: dormantuserse e incremento de la cuota de uso3.3. El caso de Starbucks4.
Search: Search Engine Optimization (SEO) Vs App Store Optimization (ASO) 4.1.
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Optimizacion delperfil de la aplicacion: Apple App Store4.2. Burst Campaigns o
campafias de posicionamiento: Apple App Stored.3. Optimizacion del perfil de la
aplicacion: google Play4.4. Social Media:FaceBook y Twitter4.5. Discovery apps4.6. Geo

localizacion5. Analitica y herramientas de control
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REDES SOCIALES Y MARKETING 2.0 50 Horas

OBIJETIVOS

Diferenciar las caracteristicas del entorno 2.0, la nueva comunicacion on-line y el
impacto de las redes sociales y todas las posibilidades que nos ofrecen para proyectar la
imagen/marca a través de la web social. También gestionar la imagen de su empresa en
internet a través de las redes sociales y adecuar los contenidos para internet, en base a
las necesidades de los usuarios. Finalmente establecer objetivos de comunicacién en
redes sociales y elaborar un plan de comunicacién y su implementacién.

CONTENIDO

UD1. El protocolo en la empresa

1.1. Concepto de protocolo.

1.2. Tipos de protocolo

1.3. Protocolo en la empresa.

UD2. Relaciones publicas y Marketing

2.1. Introduccioén.

2.2. La publicidad y la Web.

2.3. El marketing unidireccional de la interrupcion.

2.4. Antiguas normas del marketing.

2.5. Las relaciones publicas y la prensa.

2.6. Antiguas normas de las relaciones publicas.2

.7. Nuevas normas del marketing y de las relaciones publicas.
UD3. La figura del Community Manager

3.1. ¢Qué es un Community Manager y de qué se encarga?
3.2. Habilidades, aptitudes y actitudes de un Community Manager.
3.3. Funciones y responsabilidades de un Community Manager
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3.4. Los objetivos de un Community Manager.

3.5. Tipos de Community Manager.UD4. Redes sociales y Web 2.0 (I)
4.1. Medios sociales.

4.2. Redes sociales.UD5. Redes sociales y Web 2.0 (ll)

5.1. Blogs.

5.2. Microblogging.

5.3. Wikis.5.4. Podcast.

5.5. Plataformas de video.

5.6. Plataformas de fotografia.

MAS INFORMACION EN CAMARA DE CIUDAD REAL

Calle Lanza 2, .
13004 Ciudad 926 27 44 44 misla@camaracr.org WwWw.camaracr.org

Real Ext. 2215



mailto:misla@camaracr.org
http://www.camaracr.org/

Ciudad Real

UNION EUROPEA Vs Vg
Fondo Sacial Europeo 4 al I I ara a I l . a I a
El FSE invierte en tu futuro 5

C de Comereio de Espaiia

FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Redes y medios sociales 50 Horas

OBIJETIVOS

Diferenciar entre web 2.0 y Branding 2.0.

e Conocer las caracteristicas, perfiles y tipos de redes sociales.

e Distinguir entre las RRSS generalistas, profesionales, microblogging y de contenidos.
e Estudiar las RRSS de contenidos: Youtube e Instagram.

e Conocer las caracteristicas, tipologia, formatos, tipos de entradas y su estructura de
un post en un blogs.

e Diferenciar entre los dos gestores de blogs mas utilizados: Blogger y WordPress.

¢ |dentificar las dos modalidades de foros online y offline, y sus ventajas y desventajas
asociadas.

¢ Diferenciar entre Social Media Manager y Community Manager.

e Evitar caer en los errores que pueden producir los medios sociales
e Conocer el codigo deontolégico del profesional del Social Media.
e Estudiar las herramientas del Community Manager.

e Conocer el significado del Plan Social Media (PSM).

e |dentificar los diferentes planes que confluyen en el PSM.

¢ Diferenciar entre las cuatro fases del PSM: Andlisis, Planificacion, Implementacién y
Andlisis y Monitorizacion.

CONTENIDO

UD1.Redes sociales

1. Introduccion a las redes sociales
2. Web 2.0.

3. Branding 2.0: Construyendo marcas
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4. Caracteristicas de las RRSS

5. El perfil del usuario de RRSS

6. Tipologia de RRSS

6.1. RRSS Generalistas: Facebook

6.2. RRSS Profesionales: LinkedIn

6.3. RRSS Microblogging: Twitter

6.4. RRSS de Contenidos: Youtube e Instagram
6.4.1. Youtube

6.4.2. Instragram

UD2.Blogs y foros

1. Blogs

1.1. Caracteristicas

1.2. Tipologia de los blogs

1.3. Formatos

1.4. Tipos de entradas

1.5. Estructura de un post

1.6. Caracteristicas de la redaccion 2.0

1.7. Gestion de blogs: conceptos basicos

1.8. CMS: Blogger vs. WordPress

1.8.1. Blogger

1.8.2. WordPress

1.8.3. Analisis de los resultados

1.8.4. La mejor opcidn: Blogger o wordpress

2. Foros

2.1. Moderacién y administracién de un foro virtual
UD3.Social Media Manager VS Community manager
1. Social Media Manager

2. Community Manager

3. Errores a evitar en medios sociales
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4. Codigo Deontoldgico del profesional del Social Media
5. Herramientas del Community Manager
UD4.Social Media Plan
1. Social Media Plan
1.1. Fase de Analisis
1.2. Fase de Planificacion
1.3. Fase de Implementacién

1.4. Fase de Analisis y Monitorizacion

1.5. Gestion de crisis en RRSS
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Reputacion Online 50 Horas

OBIJETIVOS

¢ Conocer el impacto que la publicidad tiene en la sociedad.e Tomar consciencia de la
aparicién del fendmeno 2.0 asi como nuevas herramientas utiles para llegar al
consumidor.e Ampliar conocimientos sobre la personalidad y caracteristicas del nuevo
consumidor.e Realizar una investigacion de reputacién e Conocer los tipos de
contenidos publicitarios ® Saber en qué consiste la funcién del community management
e Aprender estrategias para la creacién de contenidos

CONTENIDO

UD1.Introduccién a la reputacién online

1. El poder del consumidor: una pequefia reflexion
2. Exceso de impactos publicitarios

2.1 La aparicién del fendémeno 2.0

2.2 Las herramientas que dan poder al usuario

2.3 La relacion entre los dos conceptos

3. Seguimos conociendo al consumidor: adprosumer
3.1 La situacion que deriva del nuevo consumidor
3.2 {Qué podemos hacer?

UD2.Construyendo la reputacién digital

1. ¢Qué es la identidad digital?

2. El concepto de marca

2.1 Los valores corporativos

2.2 ¢{Qué es la misién?

2.3 éQué es la vision?

3. Online Reputation Management y sus bases
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4. Construyendo la reputacidn online de una marca
4.1 Apoyandonos en el SEO
4.2 El BuzzMarketing y su vinculacién con la reputacién online
4.3 UserGenerated Content
4.4 Y qué hacemos con los influencers...
UD3.El Plan de reputacion digital
1. Investigacidén de la reputacion
2. ¢Y una vez que hemos obtenido la informacion?
3. Poniendo los pilares de nuestra reputacion
3.1. Qué son los contenidos ganados
3.2. Qué son los contenidos de propiedad
3.3. Qué son los contenidos pagados
4. El communitymanagement y su legado
5. La creacidn de contenido requiere de una estrategia
UDA4.Protegiendo la reputacién digital
1. Gestionando una crisis
1.1. Algunas pautas practicas para abordarla

2. Como hago un plan de crisis
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

SEO y SEM 50 Horas

OBIJETIVOS

Conocer la importancia del posicionamiento web e identificar las caracteristicas de un
posicionamiento patrocinado.

Ampliar conocimientos sobre el SEO y el trabajo SEO.

Analizar los objetivos y acciones necesarias para llegar a un buen posicionamiento web.

CONTENIDO

UD1. Posicionamiento y SEO1. Posicionamiento web
1.1. importancia del posicionamiento

1.2. posicionamiento natural o patrocinado
1.3. palabras mads buscadas

1.4. posicionamiento y marketing online

2. Posicionamiento patrocinado

2.1. aspectos del posicionamiento publicitario
2.2. comprar un anuncio

2.3. ubicacion de un anuncio

2.4. creacion de un anuncio

3.SEO

3.1. seccionando a los visitantes

3.2. écuando hacemos seo?

3.4. en qué se basa el seo

4. El trabajo SEO

4.1. eleccion de las palabras clave
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4.2. lista de términos de marketing, por encuesta y populares
4.3. sacando partido a google trends

UD2. Fijando objetivosl. Fijar objetivos

1.1. Conociendo el futuro: previsidn de visitas
1.2. Calcular las visitas a partir de la posicidn en serp
1.3. édonde estamos?

1.4. Herramientas de monitorizacién serp

2. Fijando objetivos Il

2.1. Informacién util

2.2. Flash, el problema del contenido invisible
2.3. Densidad de palabra (keyword density)

2.4. Long tail, la larga cola de palabras clave

2.5. Marketing en internet3. Fijando objetivos Il
3.1. Estructurar la informacién

3.2. Link juice y el atributo “nofollow”

3.3. Importancia no es lo mismo que pagerank
3.4. Subdominios o carpetas

3.5. Dando nombre a las paginas

3.6. Url estaticas o dinamicas

3.7. Paso de parametros entre paginas dinamicas
3.8. Reescribiendo la direccidn de los enlaces
3.9. Cabecera de pagina

3.10. Html validado

3.11. Campos meta

3.12. Dentro de la pagina

3.13 organizar el contenido con titulares

3.14. Html validado
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

SOCIAL MEDIA 50 Horas

OBIJETIVOS

Obtener una vision general sobre marketing on line Profundizar en los medios sociales
como herramienta de marketing Aprender cémo funciona una red social y adquirir
conocimientos para implementar el marketing y la venta dentro de una red social.
Conocer como es la figura de los diferentes profesionales de la web 2.0. Aprender a
proteger una marca y mejorar su reputacion. Conocer las distintas herramientas de
posicionamiento para mejorar la optimizacion en buscadores.

CONTENIDO
UD1. Marketing Digital.

1.1. Introduccion. ElI Marketing digital desde el punto de vista del marketing
tradicional.1.2. Elementos de Marketing Digital: publicos objetivos y valor de la
marca.1.3. Ocho maneras esenciales de promocion en internet.1.4. La comunicacién
360°.1.5. Laregladelas 4 F.

UD2. Gestor de comunidades.

2.1. El Community Manager.2.2. Posicionamiento en buscadores.2.3. Técnicas SEM.2.4.
Reputacién on line

.UD3. Social Media.

3.1. Gestor de Comunidad o Community Manager.3.2. {Qué es SEO?.3.3. Redes Sociales:
Tipos y usos (I).3.4. Redes Sociales: Tipos y usos (l1).3.5. Generacién de contenidos.
Creacion de blogs. 3.6. Herramientas para la medicién de las Redes Sociales.3.7.
Analitica: Medicion e interpretacion de resultados.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Venta online 50 Horas

OBIJETIVOS

Adoptar criterios comerciales en el disefio de paginas en internet para la
comercializacion aplicando las técnicas de venta adecuadas, asi como aplicar
procedimientos de seguimiento y atencién al cliente siguiendo criterios vy
procedimientos establecidos en las situaciones comerciales online.

CONTENIDO

UD1. Internet como canal de venta.l.1. Las relaciones comerciales a través de
Internet.1.2. Utilidades de los sistemas Online.1.3. Modelos de comercio a través de
Internet.1.3. 2. Tipos.1.4. Servidores Online.

UD2. Disefio comercial de Paginas Web.2.1. El internauta como cliente potencial y
real.2.2. Criterios comerciales en el disefio comercial de Pdginas Web.2.3. Tiendas
virtuales.2.4. Medios de pago en Internet. Seguridad y confidencialidad.2.5. Conflictos y
reclamaciones de clientes.2.6. Aplicaciones a nivel usuario para el disefio de Paginas
Web comerciales: gestion de contenidos.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Atencion y fidelizacion de clientes 50 Horas

OBIJETIVOS

Conocer el inbound marketing y las ventajas que ofrece.

Adquirir conocimientos sobre el funcionamiento del inbound marketing.
Identificar las fases del proceso de compra por las que pasa el comprador
Saber en qué consiste el marketing de contenidos: tipos y beneficios.

Conocer como funciona este marketing en las redes sociales asi como las ventajas que
aportan estas.

Tener claro el concepto de fidelizacién asi como las 3R y cdmo conseguirla.

Saber proporcionar un buen servicio post-venta online y las consecuencias de no
hacerlo.

Conocer herramientas de comunicacién con el cliente y las ventajas que aporta cada
una.

Saber como hacer un contenido viral.

Conocer el funcionamiento de SEO y SEM

CONTENIDO

UD1. Cémo atraer y hacer clientes

1. Introduccidn

1.1. Inbound Marketing. Concepto

1.2. Historia del Inbound Marketing

1.3. Pilares del Inbound Marketing

1.3.1. Atraccidn del trafico de posibles clientes a nuestra web
1.3.2. La conversion

1.3.2. La conversidon
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1.3.4. Fidelizacidn de clientes
1.3.5. Analisis para mejorar
1.4. Conclusion
1.5. Casos de éxito del inbound marketing

1.5.1 Caso en Reino Unido

1.5.2 La agencia espafiola de marketing Increnta implementa el inbound marketing y
triplica la generacién de oportunidades de venta

UD2. Técnicas para atraer trafico a nuestra web
Introduccidn

1. Marketing de contenido

1.1. SEO

1.2. SEM

1.3. Tipos de medios del marketing de contenidos
1.4 Beneficios del marketing de contenidos

2. Redes Sociales.

2.1 Clasificacion de las redes sociales

2.2 Construyendo comunidad en las redes sociales.
2.3 El éxito cuantitativo de una campaiia de social media
2.4 El rol de influencer en redes sociales.

2.5 Fidelizacion en redes sociales.

UD3. Fidelizacidon de clientes

1. Introduccidén

2. Concepto de fidelizacién

2.1 Las 3R de la fidelizacién

3. Servicio post-venta

3.1. Coémo proporcionar un buen servicio

3.2 Consecuencias de un mal servicio post venta
4. Twitter, el perfecto canal de atencidn al cliente
5. Blog. Concepto

5.1 Caracteristicas del blog
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5.2 Anatomia de un blog
5.3 Tipos de blogs
6. Prescriptores de la marca
6.1. Marketing viral
6.2 ¢ Cobmo conseguir que un contenido se haga viral?
6.2.1 Ejemplos de campafias virales
7. Email marketing
8. SEO y SEM
8.1 SEO

8.2 SEM
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Comunicacion e Imagen Corporativa 50 Horas

OBIJETIVOS
Conocer en profundidad los factores que influyen la identidad corporativa.

* Descubrir las estrategias para la identificacion y cuantificacidn del publico objetivo de
una marca.

¢ Profundizar en el concepto de filosofia corporativa.

e Estudiar los factores que afectan a la imagen corporativa y su diferencia con la
identidad corporativa.

e Estudiar el concepto de comunicacién efectiva como herramienta para la construccion
de la imagen corporativa.

¢ Profundizar en el plan de comunicacién y sus objetivos
¢ Conocer las diferentes fases que conformar un plan de comunicacién
¢ Conocer los beneficios de la planificacion estratégica para la imagen corporativa

¢ Profundizar en el plan de imagen y comunicacidon de una empresa, mediante el andlisis
de la misma y de sus objetivos.

¢ Estudiar las diferentes estrategias a abordar en un plan de imagen

e Aprender a desarrollar un plan estratégico de comunicacién integral.

¢ Conocer las diferentes estrategias de comunicacién existentes.

¢ Conocer las diferentes herramientas de comunicacidn existentes.

¢ Profundizar en los conceptos de identidad digital corporativa y de reputacién online
¢ Descubrir los perfiles del cliente digital y cdmo la empresa debe adaptarse a ellos

e Conocer los principales riesgos que existen en la gestion online y el marco legal actual
¢ Profundizar en el concepto de marca, su arquitectura y sus tipos.

e Aprender la metodologia necesaria para crear una marca.

e Conocer codmo registrar una marca de forma legal.
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e Conocer los tipos de crisis y las principales estrategias para abordarlos

¢ Profundizar en las acciones que hay que llevar a cabo para atajar una crisis

e Aprender qué elementos debe contener un plan de crisis

¢ Descubrir cémo gestionar una situacién de crisis en internet

CONTENIDO

UD1.ldentidad, cultura e imagen corporativa
1.Identidad corporativa

1.1.Factores que influyen en la identidad corporativa
1.2.Posicionamiento de la identidad corporativa
1.3.Componentes de la identidad corporativa
1.4.Comunicacién de la identidad corporativa
1.5.Conducta corporativa

1.6.Comunicacién corporativa

1.7.El manual de identidad corporativa
2.ldentificacidn y cuantificacién del publico objetivo
2.1.Estudio de la estructura del publico objetivo
2.1.1.ldentificacién del publico objetivo
2.1.2.Jerarquia de los publico

2.2.Infraestructura de la audiencia

2.3.Estudio del perfil de la audiencia

3.Cultura colaborativa

3.1.Filosofia corporativa

4.IMAGEN CORPORATIVA

4.1 Estudio de la imagen corporativa

4.2. Metodologia de investigacidén en la imagen corporativa

4.3.Diferencia entre imagen e identidad corporativa

UD2.La comunicacién como instrumento en la creacién de la imagen corporativa

1. Introduccion
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2. Comunicacién efectiva
3. Plan de comunicacién de la imagen corporativa
3.1. Objetivos
3.2. Fase de investigacién
3.3. Fase de planificacién
3.4. Fase de implementacién
UD3.Planificacion estratégica de la imagen
1. Introduccidn
2. La planificacién estratégica de la imagen corporativa
2.1. Posicionamiento de la imagen corporativa
3. El plan de imagen y comunicacién de una empresa
3.1. Andlisis de la empresa y su entorno
3.2. Objetivos de la imagen corporativa
3.3. Estrategias
3.4. Presupuesto
UDA4.Disefo de estrategias de comunicacion para la imagen corporativa
1. Introduccidn
2. Plan estratégico de comunicacién integral
3. Estrategias de comunicacién
3.1. Estrategias de comunicacidn para la imagen
3.2. Estrategias de comunicacién externa
3.3. Estrategias de comunicacion interna
3.4. Estrategias de comunicacidn de crisis
3.5. Estrategias de relaciones publicas y gestién de medios
3.6. Estrategias responsabilidad social corporativa
4. Herramientas de comunicacién
4.1. Herramientas de analisis de la efectividad
4.2. Herramientas para la comunicacion externa

4.3. Herramientas de comunicacion interna
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4.4. Herramientas de comunicacidn en situaciones de crisis
4.5. Herramientas de relaciones publicas y gestién de medios
4.6. Herramientas de responsabilidad social corporativa
UD5.La imagen corporativa en internet

1. Introduccidn

2. Identidad digital corporativa

2.1. Reputacién online

3. El cliente digital

3.1. Fidelizacion de clientes en un contexto digital

4. La empresa digital

5. Riesgos en la gestion online de una empresa

5.1. Suplantacion de identidad digital

5.2. Registro abusivo del nombre de un dominio

5.3. Ataques de denegacion de servicio distribuido

5.4. Fuga de informacion

5.5. Publicacién de informacidn negativa por terceras personas

5.6. Uso no consentido de derechos de propiedad intelectual
6. Marco legal
6.1. Derecho al honor de las empresas

6.2. Derecho al olvido

7. Recomendaciones en la gestion de la identidad y reputacién online

UD6.Gestion de la marca

1. Introduccién

2. ¢Qué es una marca?

2.1. ¢Hacia dénde van las marcas?
2.2. Tipos de marcas

2.3. El valor de la marca

2.4. Motivos para crear una marca

3. Metodologia para crear de una marca
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3.1. Branding
4. Arquitectura de las marcas
5. Estadios por los que pasa una marca
6. Claves para crear una marca de éxito
6.1. Errores a evitar
7. Registro de marcas
UD7.Gestion de crisis
1. Introduccién
2. Tipos de crisis
3. Estrategias para situaciones de crisis
4. Acciones para situaciones de crisis
4.1. Acciones destinadas a los empleados
4.2. Acciones destinadas a accionistas o inversores
4.3. Acciones dirigidas a clientes y proveedores
4.4. Acciones para directivos
4.5. Acciones orientadas a poderes publicos.

4.6. Acciones destinadas a la opinién publica
4.7. Acciones destinadas a las victimas y sus familiares.
5. El plan de crisis

6. Gestion de una situacion de crisis en internet
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Estrategia de Fidelizacion de Clientes a Través de 50 Horas
Internet

OBIJETIVOS

Conocer el inbound marketing y las ventajas que ofrece.

¢ Adquirir conocimientos sobre el funcionamiento del inbound marketing.
e |dentificar las fases del proceso de compra por las que pasa el comprador
e Tener consciencia de la importancia del comercio electrénico.

¢ Saber cémo optimizar el proceso desde que el usuario afade un producto al carrito
hasta que el pedido le llega.

» Conocer las claves para satisfacer todas las necesidades de los usuarios.

CONTENIDO

UD1.Cémo atraer y hacer clientes en internet
1. Introduccidn

2. ¢Que es el inbound marketing?

2.1. Historia del inbound marketing

2.2. Como funciona el inbound marketing

3. Conclusidn

4. Casos de éxito del inbound marketing

4.1 Caso en Reino Unido

4.2 La agencia espafiola de marketing Increnta implementa el inbound marketing y
triplica la generacién de oportunidades de venta

UD2.Técnicas para atraer trafico a nuestra web
1. Introduccién

2. Marketing de contenido
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2.1 Tipos de medios del marketing de contenidos
2.2 Beneficios del marketing de contenidos

3. Redes Sociales.

3.1 Clasificacion de las redes sociales

3.2 Construyendo comunidad en las redes sociales.
3.3 El éxito cuantitativo de una campanfa de social media
3.4 El rol de influencer en redes sociales.

3.5 Fidelizacion en redes sociales.
UD3.Ecommerce. Canales de venta o difusidn

1. Introduccion.

2. La importancia del comercio electrénico.

2.1 Mobile commerce.

2.2 La experiencia del usuario en la web (UX/UI)

3. Proceso de pago sencillo - el carrito de la compra
3.1 Optimizar el carrito de la compra.

4. Proveedores de reparto.

4.1 Factores para escoger una empresa de reparto.
UDA4.Fidelizacién de clientes

1. Introduccién

2. Concepto de fidelizacion

2.1 Las 3R de la fidelizacién

3. Servicio post-venta online

3.1. Coémo proporcionar un buen servicio

3.2 Consecuencias de un mal servicio post venta

4. Twitter, el perfecto canal de atencidn al cliente
5. Blog. Concepto

5.1 Caracteristicas del blog

5.2 Anatomia de un blog

5.3 Tipos de blogs
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6. Marketing viral
6.1 ¢Cémo conseguir que un contenido se haga viral?
6.2 Ejemplos de campafiias virales
7. Email marketing
8.SEO y SEM
8.1 SEO
8.2 SEM
UD5.Campafia de Inbound marketing
1. Introduccion
2. Pasos para la creacion de una campafia de Inbound marketing
2.1. Definir qué es un buyer persona
2.2. Estudiar el buyer’s journey.
2.3 Diseiiar el sales process
2.4 Trazar una estrategia de contenidos
2.5 Captacion de trafico
2.6 Convertir el trafico en registros
3. Priorizacién de acciones para comenzar un proyecto
4. El equipo

5. Tecnologia
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Estrategias de Comunicacion 50 Horas

OBIJETIVOS
Estudiar la relaciéon entre comunicacién y politica.
e Conocer los origenes de la Comunicacién Politica, que se remontan a la época cldsica.

e Reflexionar sobre los principales acontecimientos que marcaron la evolucidn de la
comunicacidn politica, de la propaganda religiosa en la Edad Media al auge de la
imprenta.

e Comprender la eclosién y auge de la comunicacidn politica en las Ultimas décadas, con
las campafias politicas estadounidenses como principal referente.

e Analizar los diferentes sistemas de medios y su repercusién en la comunicacion
politica.

e Estudiar la homogeneizacidon de los medios de comunicacion occidentales en los
ultimos anos y la creciente influencia de nuevos factores como internet.

¢ Desglosar los elementos que componen una campana electoral en la actualidad.

e Describir la “personalizacién” de los partidos y campaias a favor de los lideres
politicos.

¢ |dentificar las principales funciones y habilidades del DIRCOM vy las tendencias en el
sector.

e Manejar las diferentes herramientas de comunicacion mas utilizadas por los
Departamentos de Comunicacion.

e Estudiar las habilidades y conocimientos que requiere la adaptacidn de los gabinetes
de comunicacién a la web 2.0.

¢ Analizar los cambios producidos con la irrupcién de Internet en herramientas como la
nota de prensa, la rueda de prensa, el dossier o la entrevista.

e Estudiar algunos de los mas sonados casos de crisis que se han producido en los
ultimos anos en empresas e instituciones y cdmo éstas han abordado su gestién.

e Descubrir las caracteristicas comunes que se dan en toda situacion de crisis y los tipos
de crisis que pueden surgir.
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e Conocer las principales fases que requiere la elaboracion de un plan de comunicacion
en crisis.

¢ Profundizar en la gestion de la postcrisis como medida para mejorar la imagen interna
y externa de nuestra organizacion.

CONTENIDO

UD1.La comunicacién politica. Antecedentes y desarrollo

1. COMUNICACION Y POLITICA. DOS CONCEPTOS INSEPARABLES

2. LA COMUNICACION POLITICA. ANTECEDENTES Y DESARROLLO
2.1. Origenes. Epoca clasica

2.2. Propaganda y religion en la Edad Media

2.3. El auge de la imprenta. La Edad Moderna 10

3.Analisis de la Comunicacion Politica moderna. Estudio de casos
3.1. Analisis de la Comunicacion Politica en Estados Unidos

4. Marketing y Comunicacién Politica hoy

UD2.Caracteristicas de la comunicacion politica electoral

1.Sistemas de medios y comunicacidn politica. relacidn y tendencias
2.Elementos clave en la comunicacion politica

2.1.La imagen de partido

2.2.El programa electoral

2.3.La imagen del candidato

2.3.1Busqueda de la “simplificacién”

3.Tipos de mensajes

UD3.Herramientas de comunicacion politica

1.Profesionalizacidn de la Comunicacidn en las instituciones politicas y en las empresas
1.1.El perfil del DIRCOM. Gestionar conversaciones

1.2.Perfil del DIRCOM en Europa

1.3.Gestion de la comunicacion online

1.4.Situacion actual y tendencias en comunicacion corporativa
2.Las relaciones con los medios en la era digital. Estrategias y tendencias
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2.1. Funciones de la comunicacidn en las instituciones

amara

Ciudad Real

2.2. La construccién periodistica de la realidad. Una negociacidn constante y

desequilibrada

3. Medios propios, medios ganados y medios pagados

3.1. La web es el medio

3.2. Las redes sociales

3.3. La nota de prensa interactiva

3.4. La rueda de prensa en la era digital

3.5. El dossier de prensa

3.6. La entrevista. Preparacion y tendencias
UD4.Comunicacioén en situaciones de crisis
1.Ejemplos de crisis

2.El concepto de crisis

3.Caracteristicas comunes en las crisis

4.Tipos de crisis

5.El Plan de Comunicacion en situaciones de riesgos y crisis

5.1. Identificacion de la crisis
5.2. Enfrentamiento a la crisis
5.3. La resolucion de la crisis.

5.4. La gestidn de la postcrisis
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Fundamentos de comunicacion y publicidad 50 Horas

OBIJETIVOS

Conocer las distintas formas de comunicacion

Saber qué tipos de procesos de comunicacion existen

Entender por qué es necesaria la comunicacién

Factores que influyen en los procesos de comunicacion

Saber en qué consiste la funciéon de un DIRCOM

Conocer los distintos tipos de modelos de comunicacién

Aprender cudles son los tipos de comunicacion en las organizaciones
Aspectos que implica la comunicacidn coorporativa

Acercamiento a los que supone la comunicacién interna
Acercamiento al Marketing Mix

Conocer qué implica y en qué consiste la segementacién de mercados
Saber cuales son las etapas del ciclo de vida de un producto

Formas de comunicacién del marketing

Conocer qué recoge el término publicidad, qué objetivos tiene y los tipos que existen
Saber que es la insustria publicitaria

Realizar el presupuesto de una forma beneficiosa

Saber elegir el medio de comunicacién para la publicidad

Diferenciar los distintos medios publicitarios

Saber las funciones de la promocién de ventas y las RR.HH

CONTENIDO

UD1. Conceptos sobre comunicacién
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1. Introduccién: De Aristételes a Obama: una breve historia de la comunicacion
2. Formas de comunicacion
2.1 Comunicacion intrapersonal e interpersonal
2.2 Comunicacién grupal
2.3 Comunicacién publica
2.4 Comunicacién de masas
3. El proceso de la comunicacidn
3.1. Modelo de transmisién de la comunicacién
3.2. Modelo de transaccién de la comunicacién
4. La comunicacién como elemento de satisfaccién
4.1. Necesidades fisicas
4.2. Necesidades instrumentales
4.3. Necesidades relacionales
4.4. Necesidades de identidad
5. Caracteristicas del proceso de comunicacién
5.1. La comunicacion esta guiada por la cultura y el contexto
5.2. La comunicacion se aprende y es simbdlica
5.3. Reglas y normas
6. Implicaciones éticas de la comunicacion
7. La figura del DIRCOM
UD2. Teoria de la comunicacién
1. Modelo 1 - significado en las palabras: lenguaje y semidtica

2. Modelo 2: significado en la transferencia de informacion: sistemas y teorias
cibernéticas de la comunicacion

2.1. Teorias de sistemas de la comunicacién

2.2. Teoria de la informacion

3. Modelo 3: el significado emerge a través del didlogo entre oradores y oyentes
3.1. Estudios de conversacion

3.2. Analisis de la conversacion
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4. Modelo 4: el significado emerge a través de la co-relacion entre los comunicadores y
sus contextos sociales

4.1. Andlisis del discurso

4.2. Una critica del analisis del discurso

5. Comunicacidn aplicada a las organizaciones

5.1. Tipos de comunicacion 6. La perspectiva de la comunicacion corporativa
6.1. Tareas clave de la comunicacién corporativa

6.2. Herramientas de comunicacién corporativa

7. Comunicacion interna

7.1. La ventaja de la comunicacién interna estratégica
7.2. Visidn general del proceso de Planificaciéon de la Comunicacién Interna (PCl)
UD3.Marketing y comunicacién

1. Introduccién

2. El marketing mix

3. Segmentacion de mercados

4. Ciclo de vida del producto

5. Comunicacién de marketing

UDA4. El ecosistema publicitario

1. Introduccién

2. Definiciéon de publicidad

3. Objetivos de la publicidad

4. Clasificacién y tipos de publicidad

4.1. Publicidad comercial

4.2. Publicidad de servicio publico

4.3. Clasificacion funcional

4.4. Publicidad basada en el ciclo de vida del producto
4.5. Publicidad comercial

4.6. Publicidad basada en el area de operaciones

5. Marco de planificacion publicitaria

5.1. El plan de publicidad
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6. La industria publicitaria

7. El presupuesto de publicidad

7.1. Enfoque de analisis marginal

8. El briefing de medios

8.1. Dificultades en la seleccidn de tipos de medios
9. Decisiones estratégicas en la publicidad

9.1. Seleccion medios de comunicacion

9.2. Opciones creativas

9.3. La creatividad tiene un coste

10. Los medios publicitarios

10.1. Medios tradicionales

10.2. Medios below the line

11. Promocion de ventas

11.1. Objetivos de la promocion de venta
11.2. Herramientas de la promocién de ventas
11.3. Planificacion

12. Las relaciones publicas

12.1. Funcién de las RRPP

12.2. Herramientas de las RR.PP.

13. ANEXO: El Plan de Comunicacion
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Fundamentos de Marketing 50 Horas

OBIJETIVOS

Conocer el concepto basico de Marketing asi como sus necesidades.
e Aprender a gestionar el Marketing y su entorno.

e |dentificar en qué consiste el Marketing Mix.

e Comprender al publico como pilar fundamental del Marketing.

e Establecer cbmo se comporta el consumidor

e |dentificar como se divide el mercado

e Conocer el producto como elemento del Marketing Mix

¢ |dentificar las distintas estrategias para el desarrollo de productos
* Reconocer las estrategias de fijacion de precios y el posicionamiento del producto
¢ |dentificar los diferentes tipos de distribucién.

¢ Analizar los métodos de ventas mas utilizados.

e Conocer la diferencia entre Marketing directo y Marketing digital.
e Aprender como conocer el publico al que dirigirse

¢ |dentificar las promociones de ventas y sus caracteristicas

* Saber cdmo funcionan las relaciones publicas de las empresas

CONTENIDO

UD1.Conceptos basicos del marketing

1.1. Introduccion

1.2. Marketing y necesidades

1.3. Fundamentos de la gestion orientada al mercado

1.3.1. Finalidad de la estrategia comercial
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1.4. Tipos de gestién de marketing

1.5. El entorno de marketing

1.5.1. El macroentorno

1.5.2. El microentorno

1.6. El Marketing Mix

1.7. El marketing y el mercado

1.7.1. Caracteristicas del mercado

1.7.2. Cambios del mercado

1.8. El cliente como eje del marketing

1.8.1. Marketing relacional

1.8.2. Gestidn de clientes

1.8.3. Cliente y lealtad

1.8.4. Fidelizacion del cliente

1.9. Gestion de la informacidn de marketing

1.9.1. Desarrollo de la informacidn de marketing
1.9.2. La investigacién comercial

UD2.El consumidor y la segmentacion de mercados
2.1. El comportamiento del consumidor

2.1.1. El consumidor y sus necesidades

2.1.2. El proceso de decisidn de compra

2.2. Segmentando el mercado

2.2.1. ¢Qué es la segmentaciéon?

2.2.2. Criterios de segmentaciéon de mercados
2.2.3. Tipos de segmentacion

UD3.Productos, servicios y estrategias de fijacidn de precios
3.1. El producto como elemento del marketing-mix
3.1.1. Gamay linea y “mix” de productos

3.1.2. Marketing de servicios

3.2. Estrategias de desarrollo de productos
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3.2.1. Creacion de productos

3.2.2. Modificacién de productos

3.2.3. Ciclo de vida del producto

3.2.4. Moda y obsolescencia de los productos

3.3. Precio y fijacion de precios.

3.3.1. Factores para fijar los precios.

3.3.2. Estrategias de precios

3.4. Posicionamiento de producto

UDA4.Los canales de marketing y la cadena de distribucion
4.1.Introduccion

4.2.Comportamiento y disefio del canal de distribucién
4.2.1. Organizacion de la distribucién

4.3. Tipos de canales de distribucion

4.4. Mayoristas y minoristas

4.4.1. Los mayoristas

4.4.1. Los minoristas

4.5. Métodos de venta en la distribucion comercial

4.5.1. Venta personal

4.5.2. Venta a distancia

4.6. Venta personal, marketing directo y marketing digital
4.6.1. Funciones de la fuerza de ventas

4.6.2. El proceso de venta personal

4.6.3. Marketing directo

4.6.4. Marketing digital

UDS.Estrategia de comunicacién integrada, publicidad, promocién y RRPP
5.1. Introduccidn

5.2. Desarrollo de la comunicacion eficaz

5.2.1. El mensaje

5.2.2. El publico objetivo
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5.2.3. El Canal de comunicacién
5.3.Publicidad

5.3.1.La estrategia publicitaria
5.3.2Medios tradicionales

5.3.3.Medios below the line

5.3.4. Presupuesto y control

5.4. Promocion de ventas

5.4.1. Objetivos de la promocidn de ventas
5.4.2. Herramientas de la promocién de ventas
5.4.3. Planificacion

5.5. Relaciones Publicas

5.5.1. Funcion de las RRPP

5.5.2. Herramientas de las RRPP
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Gestion del canal de distribucion turistica 50 Horas

OBIJETIVOS
Saber cédmo se organiza un sistema de distribucidn eficiente en el sector turistico.

e Conocer como esta estructurado un canal de distribucidn del sector turistico y como
elegirlo.

e Conocer qué son las agencias de viajes, su tipologia y situacion actual en el entorno de
la distribucidn comercial.

e Conocer qué son los touroperadores, su tipologia y situacién actual en el entorno de
la distribucidn comercial.

e Conocer otras tipologias de intermediarios turisticos, su papel en la cadena de valor y
su situacion actual.

e Conocer otros elementos y agentes que intervienen en la distribucién turistica, sus
caracteristicas y roles.

e Conocer los principales cambios que estan afectando al entorno de la distribucion
turistica.

» Reflexionar sobre las principales tendencias de futuro de la distribucidn turistica.

CONTENIDO

UD1.Distribucion y marketing turistico conceptos y estructuras

1. La distribucion comercial y el marketing turistico

1.1. La distribucién comercial y el producto turistico

1.2. La distribucién comercial y el precio en los productos turisticos

1.3. La distribucién comercial y la comunicacién en los productos turisticos
2. El sistema de distribucion en el sector turistico

3. Funciones de los intermediarios en el sistema de distribucion turistica

4. Estructura del canal de distribucion en el sector turistico
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5. La eleccion del canal de distribucién
6. Canales multiples de distribucién
7. Otras decisiones de la estrategia de distribucidn
UD2.Agencias y touroperadores
1. Las agencias de viajes en la distribucidn turistica
1.1. El papel de las agencias de viajes en la distribucion turistica
1.2. Tipologia de agencias de viajes
1.3. Situacion actual de las agencias de viajes en el sector turistico
2. Los touroperadores en la distribucion turistica
2.1 El papel de los touroperadores en la distribucidn turistica
2.2 Tipologia de touroperadores
2.3 Situacién actual de los touroperadores en el sector turistico
UD3.0tros intermediarios y agentes de la distribucién turistica
1. Los CRS y GDS en la distribucidn turistica
1.1. El papel de los GDS en la distribucién turistica
1.2. Situacion actual de los GDS en el sector turistico
2. Las centrales de reserva en la distribucion turistica
2.1. El papel de las centrales de reservas en la distribucion turistica
2.2. Tipologia de centrales de reservas
2.3. Situacion actual de las centrales de reservas en el sector turistico
3. Otros intermediarios de la distribucion turistica
3.1. Otros intermediarios mayoristas
3.2. Otros intermediarios mayoristas-minoristas
3.3. Otros intermediarios minoristas
4. Buscadores y metabuscadores
5. Otros agentes de la distribucidn turistica
5.1. Los organismos oficiales de turismo
5.2. El timesharing y la distribucion turistica

5.3. Otras empresas e instituciones en el entorno de la distribucién turistica
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UD4.La distribucion turistica en el entorno actual cambios y tendencias
1. El entorno actual de la distribucidn turistica
1.1. Las tecnologias de la informacion y la distribucion turistica
1.2. Los procesos de concentracion e integracion en la distribucién

2. Tendencias de futuro de la distribucidn turistica
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La Publicidad en Campaiia 50 Horas

OBIJETIVOS
Estudiar la diferencia entre propaganda, publicidad e informacién
¢ |dentificar las principales cuestiones legales que afecta a la publicidad politica

¢ Describir las principales caracteristicas de la publicidad politica, sus componentes y los
tipos de soportes

e Analizar las principales tendencias en publicidad politica

CONTENIDO

UD1.Propaganda, comunicacidon y publicidad politica

1. SITUACION ACTUAL DE LA POLITICA

2. LA PROPAGANDA

2.1. La propaganda en la comunicacion politica

2.2. De la propaganda a la publicidad

2.3. La publicidad diferenciada de la informacion

3. MARCO LEGAL

3.1. Cesidn de espacios gratuitos de propaganda electoral en los medios publicos
3.2. Los debates electorales

3.3. La publicidad electoral

3.4. Ojo al futuro més inmediato

4. CARACTERISTICAS GENERALES DE LA COMUNICACION POLITICA
4.1. La importancia del storytelling en los Ultimos anos

UD2.La publicidad politica

1. TIPOS DE ANUNCIOS EN PUBLICIDAD POLITICA

MAS INFORMACION EN CAMARA DE CIUDAD REAL

Calle Lanza 2, .
13004 Ciudad 926 27 44 44 misla@camaracr.org WwWw.camaracr.org

Real Ext. 2215



mailto:misla@camaracr.org
http://www.camaracr.org/

Ciudad Real

UNION EUROPEA , /
ContoSoulEuropes C 4 5 Camaya amara
2. COMPONENTES DE LA PUBLICIDAD POLITICA. EL ESLOGAN Y LA MUSICA
2.1. El eslogan

2.1.1. Cualidades de los esldganes

2.1.2. Caracteristicas de los esléganes

2.2. La musica en campaiia electoral

2.3. La importancia en color en la publicidad politica

3. LOS SOPORTES EN LA PUBLICIDAD POLITICA

3.1. Carteles y vallas publicitarias

3.2. Inserciones en prensa

3.3. Inserciones en radio

3.4. Inserciones en television

3.5. El mailing y el correo electrénico

3.5.1. El correo electrénico como instrumento de marketing directo

3.6. Otros instrumentos publicitarios

UD3.Ultimas tendencias en publicidad politica

1. Introduccion

2. Twitter en campaiia electoral

3. Facebook en campana electoral

4. Youtube, entre la publicidad y el infoentretenimiento

5. La publicidad a través del smartphone

6. Algunos casos recientes

7. A modo de conclusidn
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Logistica y operaciones en E-Commerce 50 Horas

OBIJETIVOS

Conocer las diferentes definiciones existentes sobre el comercio electrénico
Identificar las ventajas y desventajas que puede tener el comercio electrénico
Saber establecer los distintos tipos de negocios en la red

Aprender el significado de la web 2.0.

Conocer las diferentes modelos de comercio electrénico existentes
Identificar las diferencias entre B2B y B2C

Conocer las diferentes cadenas de suministro asi como los procesos de venta electrénica
mas peculiares

Aprender a gestionar los diferentes tipos de envio, asi como sus métodos, tarifas y
posibles retos

Conocer el significado y utilizacién de la logistica inversa
Identificar los aspectos basicos de la logistica inversa desde diferentes puntos de vista
Conocer la importancia de almacenar los elementos y como se lleva a cabo.

Saber qué factores hay que tener en cuenta para la seleccidén del almacén y el sistema
de almacenamiento.

Tener conocimiento sobre las funciones del almacén

Identificar las distintas funciones del inventario

Aprender a gestionar el stock para el comercio

Conocer los diferentes modelos de entrega mas especiales
Aprender a diferenciar las diversas categorias de dinero existentes.
Saber evaluar los distintos métodos de pago

Identificar los posibles problemas que pueden acarrear cada método de pago
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CONTENIDO
UD1. Sobre el comercio electrdnico y la logistica
1. Algunas definiciones
1.1. Definicion preliminar
1.2. Definicion final
1.3. El comercio electrénico y el modelo de las "“3Cs™
1.4. Términos adicionales
2. Modelos de negocios relacionados con Internet
2.1. Ventajas y desventajas del comercio electrénico
2.2. Tipos de redes de negocios
2.3. Web 2.0
3. Desafios técnicos y econdmicos
4. Actores y partes interesadas
5. Proceso de venta
6. Elementos tecnoldgicos
7. El negocio B2C
UD2. Modelos de Comercio Electrénico
1. E-Procurement
1.1. El desafio de los precios
1.2. Cumpliendo los compromisos
1.3. Software para negocios electrénicos B2C
2. Negocios B2B
2.1. Diferencias entre B2B y B2C
2.2. Relaciones B2B estrechas
2.3. Gestidn de la Cadena de Suministro
2.4. Procesos de venta electrénica peculiares
UD3. Gestidn estratégica de los envios y logistica inversa
1. El envio, método, tarifas y retos

2. Logistica inversa
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2.1. Delineacidén y alcance
2.2. La dimensidn europea
2.3. Logistica inversa: ¢Por qué? iQué? ¢Cémo? ¢(Quién?
UD4. Almacenamiento e inventario
1. Conceptos previos
2. Seleccidén de almacén
3. Funciones del almacén
4. Sistemas de almacenamiento
UDS. Identificacion e Inventario
1. Sistemas de identificacién
1.1. Cédigo de barras
2. Funciones del inventario
2.1. Tipos de inventario
2.2. Costos de inventario
3. Manteniendo del inventario
4. Mecanica del control de inventario
5. Gestién de stock para el comercio electrénico
5.1. Técnicas de gestion de inventario
6. Modelos de comercio electrénico peculiares
6.1. Dropshipping
6.2. Cross Docking
7. Métodos especiales de entrega
UDG6. Procedimientos de pago para el comercio electrénico
1. Introduccién
2. Evaluacién de métodos de pago

3. Procedimientos de pago
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Marketing Estratégico 50 Horas

OBIJETIVOS

Conocer el valor del marketing, sus necesidades, utilidades y relaciones de intercambio
y demanda, asi como el enfoque del marketing estratégico.

e Ampliar conocimientos sobre campos y procesos del marketing estratégico y
profundizar en el sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM)

e Ampliar conocimientos sobre el analisis externo y el analisis interno de una
organizacién.

* Conocer los factores que influyen en el macroentorno de la empresay los que afectan
a la competencia especifica de la organizaciéon para poder realizar un analisis
posteriormente.

e Conocer el concepto de inteligencia competitiva, su ciclo y fuentes de informacion.
¢ Profundizar en la segmentacion de mercado.
e Acercarnos al consumidor y sus necesidades.

e Ampliar conocimiento sobre el proceso de segmentacién y los tipos y criterios de este.

CONTENIDO

UD1.Conceptos basicos del marketing estratégico

1. Introduccién

2. El valor del marketing; necesidades, utilidad, relaciones de intercambio y demanda
3. El enfoque del marketing estratégico

3.1 ¢Qué es la estrategia?

3.2. Campos y procesos del marketing estratégico

4. CRM, una visidn estratégica

5. Cuestiones éticas

UD2.Marketing estratégico. Andlisis externo e interno
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1. Introduccidn

2. Analisis del macroentorno

2.1. Analisis de la industria

2.2. Analisis de la competencia

2.3. Problemas en el analisis de competidores

2.4. Problemas en la identificacion de competidores
3. Analisis interno

3.1. Capacidades de la organizacién

3.2. Competencias de la organizacién

3.3. La auditoria interna de marketing

3.4. La auditoria de la innovacién

UD3.La inteligencia competitiva y la segmentacién de mercados
1.Qué es la inteligencia competitiva

1.1.El ciclo de la Inteligencia competitiva
1.2.Fuentes de informacion competitiva

2.La segmentacién de mercado

2.1. El comportamiento del consumidor

2.2.El consumidor y sus necesidades

2.3. éQué es un segmento?

2.4. Proceso de segmentacion

2.5.Tipos y criterios de segmentacién
UD4.Marketing estratégico. Formulando la estrategia
1. Formulacién estratégica

2. Ventajas competitivas

2.1. Liderazgo en costos

2.2. Diferenciacién

2.3. Fuentes de la ventaja competitiva

2.4. Estrategias ofensivas y defensivas

3. Estrategia de mercado y producto
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3.1. Condiciones del mercado

3.2. Estrategia de precios

3.3. Posicionamiento de producto

3.4. Creacion de valor de marca

4. Estrategia de desarrollo de producto

4.1. Creacién de producto

4.2. Modificacién de producto

4.3. Ciclo de vida del producto

4.4. Moda y obsolescencia

UDS.El plan de marketing estratégico

1.Plan de empresa y plan de marketing

1.1.El plan de marketing: una estrategia o una tactica
1.2.El significado de planificar

1.3.La estructura del plan estratégico de marketing
2. Implementacion y control

2.1. Exito vs fracaso

2.2. Factores del éxito del plan de control
2.3.Problemas de los sistemas de control
2.4.Cuestiones relativas al presupuesto

2.5.Evaluacién de desempeiio y evaluacién comparativa (benchmarking)
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Marketing internacional y ventas 50 Horas

OBIJETIVOS

Profundizar sobre las diversas consideraciones sobre el marketing internacional a través
del proceso de internacionalizacion, la orientacion de gestidn, beneficios del marketing
internacional y las tendencias econémicas mundiales.

Conocer el entorno econdmico por medio de los sistemas econdmicos, etapas de
desarrollo econémico, patrones de comercio y las organizaciones mundiales.

Conocer la teoria del comercio internacional

Profundizar sobre el entorno politico y sus riesgos e indicadores de inestabilidad politica.
Profundizar sobre el entorno legal mediante los sistemas legales.

Conocer el entorno social y cultural y sus factores.

Identificar los principales problemas en la investigacion de marketing internacional
Conocer qué informacidn necesitamos para la toma de decisiones de marketing
Saber tomar las decisiones oportunas sobre los productos

Conocer aquellas alternativas existentes para la expansiéon geografica

Identificar la politica de distribucién internacional

Seleccionar el mejor método para la publicidad y promocién internacional

Conocer el papel desempenado por los equipos de la red de ventas en una empresa.

Analizar los planes de accién como elementos imprescindibles de una estrategia de
marketing.

CONTENIDO
UD1. Introduccién al marketing internacional
1. Consideraciones sobre el marketing internacional

1.1. El proceso de internacionalizacién
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1.2. Orientaciones de gestion

1.3. Beneficios del marketing internacional

1.4. Tendencias econdmicas mundiales

2. Entorno econdmico. La economia mundial

2.1. Sistemas econdmicos

2.2. Etapas de desarrollo del mercado

2.3. Patrones de comercio

2.4. Las organizaciones econdmicas mundiales

UD2. Teoria y entorno del comercio y el marketing internacional
2.1. Introduccidn

2.2. Teoria del comercio internacional

2.3. El entorno politico

2.3.1. Riesgos Politicos

2.3.2. Indicadores de inestabilidad politica

2.4. El entorno legal

2.4.1. sistemas legales

2.5. el entorno social y cultural

2.5.1. Factores sociales

2.5.2. Factores culturales

UD3. Inteligencia del marketing internacional

3.1. Informacidén para toma de decisiones de marketing
3.1.1. El entorno de marketing

3.2. Problemas en la investigacion de marketing internacional
UD4. Marketing mix internacional.

4.1. Decisiones sobre el producto

4.1.1. Tipos de productos

4.1.2. Posicionamiento de producto

4.1.3. Consideraciones sobre el disefio de producto

4.1.4. Leyes y reglamentos
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4.1.5. Compatibilidad

4.1.6. Etiquetado de producto

4.2. Alternativas estratégicas para la expansién geografica

4.2.1. Eligiendo una estrategia

4.3. Gestion de las marcas internacionales

4.3.1. Nivelesy alternativas de marca

4.4. Embalaje y etiquetado

4.4.1. Modificacién obligatoria del empaquetado

4.4.2. Modificacién opcional del empaquetado

4.5. Distribucion y comunicaciones comerciales internacionales

4.5.1. Construyendo una relacién de trabajo

4.5.2. Servicio postventa

4.5.3. Opciones de prestacion de servicios

4.5.4. Consideraciones legales

4.5.5. Nuevas oportunidades de ventas y mejores relaciones con los clientes
4.6. Decisiones sobre la fijacién de precios

4.7. Politica de distribucion internacional

4.8. Publicidad y promocién internacional

4.8.1. Estandarizacion Internacional de Publicidad

4.8.2. Estrategia estandarizada de publicidad internacional

4.8.3. Las ferias y misiones internacionales

UDS5. Organizacion de ventas y plan de marketing

5.1. Red de ventas.

5.1.1. Caracteristicas de la venta personal

5.1.2. Tipos de vendedores

5.1.3. Objetivos y tareas de las fuerzas de venta

5.2. El director de ventas.

5.2.1. Determinacion del tamafio de la red de ventas

5.2.2. Elecciéon de vendedores
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5.3. La planificacion en el marketing.
5.3.1. ¢Por qué planificar las acciones de marketing?
5.3.2. éQué horizonte temporal debe tener un plan de marketing?
5.3.3. ¢Qué contiene un plan de marketing?
5.3.4. {Qué pasos fundamentales debemos seguir?
5.3.5. Esquema del plan de marketing

5.3.6. Mecdnica de elaboracion y control de un plan de marketing

5.4. Implantacién y control del plan
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Nuevas Tecnologias y Globalizacion 50 Horas

OBIJETIVOS
Comprender y analizar en qué consiste una sociedad globalizada e interconectada.
Identificar la tercera revolucién industrial.

Diferenciar entre la sociedad de la informacién y sociedad del conocimiento, y sociedad
en red.

Reflexionar sobre las implicaciones de la Cuarta Revolucién Industrial y su impacto en el
comportamiento de las sociedades: la interrelacién, la toma de decisiones y la
participacién ciudadana.

Identificar el cambio del mobile first al mobile only.
Conocer la ubicuidad de la informacidn.

Delimitar el rol de los politicos y los partidos ante la trasformacion digital de las
audiencias.

Considerar las dimensiones y alcances de las estrategias transmedia y la ubicuidad de la
informacidn para intentar asegurar una mayor distribucién del mensaje politico.

Analizar las posibilidades que ofrecen las nuevas narrativas y las nuevas tecnologias en
el proceso comunicativo de las organizaciones y candidatos politicos.

CONTENIDO

UD1. Una sociedad rodeada de informacion

1.La globalizacién y sus retos

2.Tercera revolucion industrial

2.1.Sociedad de la informacion y sociedad del conocimiento

2.2.Sociedad en red

UD?2. La evolucién de los modelos sociales, comunicacionales y productivos.

1.La cuarta revolucion industrial
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2.La era post-internet
3.Del mobile first al mobile only
4.La ubicuidad de la informacién
UD3. La comunidad politica del nuevo milenio
1.Mas alla de las redes sociales
2.La complejidad de la segmentacion de audiencias: Millennials y Generacién Z
3.Nuevas narrativas y nuevas tecnologias
3.1. Apps moviles
3.2. La imposicion de la verticalidad audiovisual

3.3. Las realidades alternativas: virtual, aumentada, extendida

3.4. El universo transmedia
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GOOGLE ADWORDS Y SUS APLICACIONES 50 Horas
PUBLICITARIAS

OBIJETIVOS

Adquirir las nociones bdsicas sobre las posibilidades de Google Adwords y sus
aplicaciones publicitarias en la empresa.

CONTENIDO

UD1. Qué es Google AdwordsUD2. Formatos y soportes publicitarios2.1. Configuracién
de anuncios y campanas publicitarias.2.2. URL de destino y URL mostrada.UD3. Ventajas
de su uso3.1. Investigacion de mercados.3.2. Andlisis de las palabras clave.3.3. Temas y
subtemas.3.4. Organizacion de la cuenta.3.5. Coste.3.6. Resultados: ranking de
anuncios.
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Atencion al cliente y preparacion de pedidos 50 Horas

OBIJETIVOS

e Aplicar técnicas de atencidon bdsica en distintas situaciones de demanda de
informacién y solicitud de clientes.

e Explicar en qué consiste cada una de las principales técnicas de asertividad: disco
rayado, banco de niebla, libre informacion, aserciéon negativa, interrogacion negativa,
autorrevelacion, compromiso viable, entre otras.

e Interpretar la informacion contenida en 6rdenes de pedido de distinta naturaleza o de
diferentes tipos de empresas o almacenes, tanto de caracter comercial como industrial.

e Interpretar la simbologia y recomendaciones bdsicas en la manipulacién manual,
conservacion y embalaje de pedidos de mercancias/productos de distinta naturaleza.

¢ Aplicar las medidas y normas de manipulacién en el pesaje y acondicionamiento de
pedidos, de forma manual y utilizando el equipo de manipulaciéon habitual en la
preparacion de pedidos de acuerdo con unas ordenes y las recomendaciones vy
normativa de seguridad, higiene y salud.

CONTENIDO

TECNICAS DE ATENCION BASICA A CLIENTES

1. Tipologia de clientes.

2. Comunicacion verbal y no verbal.

3. Pautas de comportamiento.

4. Estilos de respuesta en la interaccidn verbal: asertivo, agresivo y no asertivo.
5. Técnicas de Asertividad.

6. La atencion telefdnica.

7. Tratamiento de cada una de las situaciones de atencidn basica.
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8. El proceso de atencidén de las reclamaciones en el establecimiento comercial o en el
reparto domiciliario.

9. Pautas de comportamiento en el proceso de atencidn a las reclamaciones.
10. Documentacién de las reclamaciones e informacidn que debe contener.
OPERATIVA DE PREPARACION DE PEDIDOS

1. Caracteristicas y necesidad de la preparacion de pedidos en distintos tipos de
empresas y actividades.

2. Consideraciones basicas para la preparacion de un pedido.

3. Documentacién bdsica en la preparaciéon de pedidos.

4. Registro y calidad de preparacién de pedidos.

ENVASES Y EMBALAJES EN LA PREPARACION DE PEDIDOS

1. Presentacién y embalado del pedido para su transporte o entrega.
2. Tipos de embalaje secundario.

3. Otros elementos del embalaje.

4. Medios y procedimientos de envasado y embalaje.

5. Operaciones de embalado manual y mecanico.

6. Control de calidad: visibilidad y legibilidad del pedido y/o mercancia.
7. Uso eficaz y eficiente de los embalajes: reducir, reciclar y reutilizar.

SEGURIDAD Y PREVENCION DE ACCIDENTES Y RIESGOS LABORALES EN LA
MANIPULACION Y PREPARACION DE PEDIDOS

1. Fundamentos de la prevencion de riesgos e higiene postural en la preparacion de
pedidos.

2. Recomendaciones bdsicas en la manipulacién manual de cargas y exposicion a
posturas forzadas.

3. Interpretacion de la simbologia basica en la presentacion y manipulacion de
productos o mercancias.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Gestion, Planificacion y Calidad de Servicio en el 50 Horas
Transporte

OBIJETIVOS

e Interpretar la informacidn que se extrae de las 6rdenes de pedido realizadas en un
establecimiento comercial, precisando su funcion, si la entrega es a porte pagado o
debido y los requisitos formales que deben reunir.

¢ Interpretar las normas, permisos, autorizaciones y documentacion necesaria para el
reparto de mercancias asi como las sanciones en caso de incumplimiento.

e Elaborar hojas de ruta por vehiculo/conductor dadas unas condiciones establecidas de
recogida/ entrega y plazos disponible en un area determinada, red de almacenes o
puntos de venta en una ciudad o espacio geografico determinado.

* Analizar las incidencias y reclamaciones de un sistema de distribucidon capilar
definiendo actuaciones para mejorar la calidad del servicio.

e Interpretar la informacién, lineas y argumentos de un discurso oral, formal e informal,
presencial o retransmitido, de una operacién logistica internacional.

CONTENIDO

OPERATIVA Y DOCUMENTACION DE MOVIMIENTO Y REPARTO DE PROXIMIDAD CON
TRASPALE Y CARRETILLAS DE MANO

1. Documentacioén basica de érdenes de movimiento.

2. Operativa de las 6rdenes de trabajo y movimiento: eficiencia y eficacia.
3. Movimientos dentro y fuera de la superficie comercial.

4. Ordenes de reparto de proximidad.

5. Normas y recomendaciones de circulacion, y carga y descarga.
PLANIFICACION DE CARGAS Y PROGRAMACION DE RUTAS DE REPARTO

1. Definicién y caracteristicas de la planificacion de cargas en el reparto.
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2. Programacion de rutas de transporte.

3. Aplicaciones informaticas para la planificacién de cargas.

4. Seguridad y salud laboral en la organizacidn y la distribucién capilar de mercancias.
CALIDAD DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE EN EL TRANSPORTE Y LA DISTRIBUCION
1. Pautas de calidad de servicio y atencidn y satisfaccién al cliente.

2. Tratamiento de las quejas y reclamaciones

3. Factores que pueden originar distintos tipos de incidencias.

4. Soluciones externas e internas de la empresa.

5. Procedimiento de reclamacion de siniestros.

6. Responsabilidad e indemnizaciones cubiertas por la péliza de seguro.

7. Medio ambiente en la organizacién y la distribucién capilar de mercancias.
Tratamiento y gestién de residuos

OPERATIVA ESPECIFICA DE LOGISTICA Y TRANSPORTE EN INGLES
1. Terminologia de las operaciones de servicios de logistica y transporte.

2. Documentacidon propia de operaciones de transporte y servicios logisticos
internacionales.

3. Términos comerciales, financieros y econdmicos.
4. Condiciones de transporte.
5. Cumplimentacion de documentos del transporte

6. Elaboracion de documentos y comunicacién en operaciones de transporte: correo
electrénico, sms u otros.

7. Procedimientos de transito internacional.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Social Selling y Google Adwords 50 Horas

OBIJETIVOS
e Comprender la importancia del community manager en una empresa.

e Conocer las principales redes sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram,
YouTube, etc.

e Conocer las herramientas de monitorizacion de redes sociales.

e Determinar las diferencias entre community manager y social media manager.
¢ Familiarizarse con los conceptos de SEO y SEM.

¢ Analizar las diferentes técnicas del marketing para atraer al buyer persona.

e Conocer en profundidad al customer journey.

e Determinar las diferencias entre el marketing tradicional y el marketing online.
¢ Familiarizarse con los tipos de comercio electrénico.

e Conocer los diferentes medios de pago y plataforma.

e Adquirir las nociones basicas sobre las posibilidades de Google Adwords y sus
aplicaciones publicitarias en la empresa

CONTENIDO

SOCIAL SELLING

UD 1. SOCIAL MEDIA STRATEGY

1.1. ¢QUE ES EL COMMUNITY MANAGER?

1.2. TAREAS Y FUNCIONES DEL COMMUNITY MANAGER

1.3. METAS DEL COMMUNITY MANAGER

1.4. HABILIDADES Y APTITUDES EN LA GESTION DE REDES SOCIALES

1.5. CASOS DE EXITO EN GESTION DE REDES SOCIALES
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UD 2. CUSTOMER JOURNEY Y BUYER PERSONA
2.1. INTRODUCCION AL CUSTOMER JOURNEY
2.2. FASES DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

2.3. PROPUESTAS DE MEJORA

2.4. HERRAMIENTAS PARA CREAR UN CUSTOMER JOURNEY
2.5. TENDENCIAS

2.6. INTRODUCCION AL BUYER PERSONA

2.7. COMO CREAR NUESTRO BUYER PERSONA
2.8. HERRAMIENTAS

UD 3. ECOMMERCE Y MEDIOS DE PAGO ONLINE
3.1. CONCEPTO

3.2. MODELOS DE NEGOCIO EN LA RED

3.3. VENTAJAS E INCONVENIENTES FRENTE AL MERCADO TRADICIONAL

3.4. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

3.5. RELACION CON CLIENTE-PROVEEDOR

3.6. EL PROCESO DE COMPRA

3.7. COMERCIO ELECTRONICO SEGUN EL MEDIO UTILIZADO
3.8. INTRODUCCION A LOS MEDIOS DE PAGO

3.9. DATOS

3.10. AGENTES

3.11. SISTEMAS DE PAGO"

GOOGLE ADWORDS Y SUS APLICACIONES PUBLICITARIAS
UD1. Qué es Google Adwords

UD2. Formatos y soportes publicitarios

2.1. Configuracion de anuncios y campafias publicitarias.
2.2. URL de destino y URL mostrada.

UD3. Ventajas de su uso

3.1. Investigacidon de mercados.
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3.2. Analisis de las palabras clave.

3.3. Temas y subtemas.
3.4. Organizacion de la cuenta.

3.5. Coste.

3.6. Resultados: ranking de anuncios.
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FAMILIA COMERCIO Y MARKETING

Atencion basica al cliente 50 Horas

OBIJETIVOS

Una vez finalizado el Mddulo el alumno serd capaz de proporcionar atencién e
informacién operativa estructurada y protocolarizada al cliente.

En concreto el alumno sera capaz de: Proporcionar atencion e informacién operativa
estructurada y protocolarizada al cliente.

Aplicar técnicas de comunicacidn basica en distintas situaciones de atencion y trato en
funcion de distintos elementos barreras dificultades y alteraciones.

Adoptar actitudes y comportamientos que proporcionen una atencién efectiva y de
calidad de servicio al cliente en situaciones sencillas de atencidn basica en el punto de
venta.

Aplicar técnicas de atencion basica en distintas situaciones de demanda de informacion
y solicitud de clientes.

Adoptar pautas de comportamiento asertivo adaptdndolas a situaciones de
reclamaciones y/o solicitudes de clientes en el punto de venta o reparto a domicilio.

CONTENIDO

UD1. Técnicas de comunicacion con clientes.

1.1. Procesos de informacién y de comunicacién.

1.2. Barreras en la comunicacion con el cliente.

1.3. Puntos fuertes y débiles en un proceso de comunicacién.
1.4. Elementos de un proceso de comunicacidon efectiva.

1.5. La Escucha Activa.

1.6. Consecuencias de la comunicacién no efectiva.

UD2. Técnicas de atencién basica a clientes.

2.1. Tipologia de clientes.
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2.2. Comunicacion verbal y no verbal.
2.3. Pautas de comportamiento.
2.4. Estilos de respuesta en la interaccidn verbal: asertivo agresivo y no asertivo.
2.5. Técnicas de Asertividad.
2.6. La atencion telefdnica.

2.7. Tratamiento de cada una de las situaciones de atencidn basica.

2.8. El proceso de atencidn de las reclamaciones en el establecimiento comercial o en el
reparto domiciliario.

2.9. Pautas de comportamiento en el proceso de atencidn a las reclamaciones.
2.10. Documentacion de las reclamaciones e informacién que debe contener.
UD3. La calidad del servicio de atencion al cliente.

3.1. Concepto y origen de la calidad.

3.2. La gestidn de la calidad en las empresas comerciales.

3.3. El control y el aseguramiento de la calidad.

3.4. La retroalimentacién del sistema.

3.5. La satisfaccion del cliente.

3.6. La motivacion personal y la excelencia empresarial.

3.7. La reorganizacion segun criterios de calidad.

3.8. Las normas I1SO 9000.
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